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INTRODUÇÃO

De acordo com a American Marketing Association, "marca é um

nome, termo, sinal, símbolo ou combinação dos mesmos, que tem o propósito

de identificar bens ou serviços de um vendedor ou grupo de vendedores e
diferenciá-los de concorrentes'.

Muito mais ampla do que o produto ou o serviço, a marca possui

identidade e características nucleares e expandidas que podem resultar na

fidelidade de seus consumidores.

Este estudo tem como objetivo principal discutir os conceitos

existentes sobre a construção de uma marca e de como criar sua identidade,

torná-Ia forte e mensurar seu brand equity.

No capítulo 1 deste estudo será exposto um breve histórico das

marcas, no qual já poderá ser notada a importância que seu gerenciamento

ganhou nas corporações modernas.

No capítulo 2, serão discutidos os conceitos para construção de uma

marca. Inicialmente, será abordado o posicionamento da marca, que é o

primeiro passo para sua construção, quando a empresa deverá analisar qual

segmento deseja atingir com a nova marca.

r

Definido seu posicionamento, estudaremos como criar um nome e

um logotipo para a marca. Dependendo de qual caminho a empresa deseja

trilhar, há inúmeras formas de se criar um nome, seja ele totalmente novo, ou

possuidor de uma relação com o produto ou com o mercado que se pretende

atingir.

Após a criação do nome, é importante proteger legalmente a marca.'

Nesta parte, será apresentada a lei brasileira que rege o sistema de marcas,

orientando o leitor sobre como e de que forma ela pode ser protegida.

,.
,
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Criado o nome para a marca e já tendo tomado as precauções

jurídicas para que ela seja protegida, é necessário definir como se deseja que o

consumidor a reconheça. Nesta etapa, será discutido como é criada a

identidade de marca, através da análise de sua estrutura, dos benefícios

criados para o consumidor e das associações geradas tanto internamente

como externamente à corporação. Finalmente, será analisado como criar uma

personalidade para a marca, que é a maneira mais forte de se criar a

identidade de marca.

Ainda no capítulo sobre a construção de marcas, será apresentado o

conceito de arquitetura de marca, fundamental para as companhias que

desejam estendê-Ia para outros segmentos e mercados.

No capítulo 3, serão abordadas as fontes de brand equity e como

gerar valor para as marcas. Ainda neste capítulo, serão estudadas as principais

teorias sobre avaliação de marcas. Este é ainda um campo onde não há um

consenso sobre a forma mais correta de avaliação, mas procuraremos

identificar aquelas que consideramos mais adequadas.

Finalmente, no capítulo 4, será apresentado um estudo de caso

sobre a Pirelli Pneus. Este estudo servirá para exemplificar os principais

conceitos abordados durante esta dissertação, além de analisar o

gerenciamento de marca da companhia.
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1. HISTÓRICO

A origem das marcas remonta ao início de nossa civilização junto à

expansão do comércio para além das fronteiras dos povoados, quando

artesãos, há mais de 3.000 anos, já identificavam cerâmicas, utensílios de

metal e outros objetos como forma de atrair consumidores fiéis para seus

povoados.

Na Idade Média, com o substancial desenvolvimento do comércio,

surgiu a necessidade do uso das marcas dos mais diferentes gêneros para

designar ou diferenciar os produtos. Tais marcas podiam ser classificadas e

distinguidas sob três tipos (SOARES, s.d. , p. 9):

• Marcas de família e/ou casas - usadas por comerciantes para

marcar tanto seus estabelecimentos comerciais como seus produtos.

Tais marcas eram basicamente seus nomes de família.

• Marcas privadas - voluntariamente adotadas em manuscritos,

livros de contabilidade, trabalhos de carpintaria e de impressão.

Nesta época, além de se utilizar marcas de origem, indicando a

procedência do produto, também surgiram os primeiros livros sobre

registros de marca. Um livro de Dantzig, datado de 1420, elencava

marcas de comerciantes da Inglaterra, Gênova e Amsterdã. Outro,

datado de 1556, continha as marcas utilizadas em Gênova e Verona.

As marcas privadas eram utilizadas em tecidos, barris, armas,

ferramentas, produtos agrícolas e de couro.

• Marcas compulsórias - que foram adotadas baseadas no

princípio de proteção ao consumidor. Na Inglaterra medieval, uma lei

de 1266 obrigava os padeiros a colocar suas marcas em seus pães,

como forma de rastrear e punir aqueles que não obedecessem as

especificações previamente estabelecidas. Ourives também eram
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obrigados a colocar suas marcas em suas jóias, identificando a

qualidade do metal.

Na América, os colonizadores europeus trouxeram consigo a cultura

de marcar produtos. Nos EUA, foram os produtores de tabaco e os de

medicamentos os primeiros a utilizar marcas em seus produtos.

Em 1757 surgiu uma das mais antigas marcas ainda existentes no

mundo, a Cinzano. Inicialmente, ainda sob o nome civil de Francesco Cinzano,

era utilizada para identificar produtos vinícolas. Com o passar dos anos, tal

nome foi simplificado para a marca atual.

A necessidade de diferenciação através das marcas passou a ter

uma relevância muito maior a partir da Revolução Industrial, no século XIX,

quando a produção artesanal deu lugar às fábricas, permitindo a produção de

bens em maior escala, mais padronizados.

Nas últimas décadas do século XX, o crescente aumento da

competitividade entre as empresas, o maior acesso à informação por parte dos

consumidores e a maior facilidade de se copiar um produto ou serviço fizeram

da marca o principal ativo de uma empresa. Marcas conhecidas e fortes

tornaram-se um diferencial competitivo muito mais duradouro do que qualquer

benefício funcional oferecido por um produto.

Hoje, é obrigatório para qualquer empresa criar e gerenciar um

sistema de marcas que possa identificar seus produtos ou serviços e

diferenciá-los de seus concorrentes. Em muitas delas, surgiu a função de

gerente de marca, com a missão de zelar pela identidade e pela posição da

marca em seu mercado. Estudos e conceitos de brand equity, arquitetura de

marca e avaliação de marcas são cada vez mais presentes na literatura

contemporânea. Consultorias especializadas proliferaram-se, oferecendo

serviços que variam desde a criação de uma marca para uma novo produto até

a construção e avaliação de seu brand equity.
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Criar uma marca, construir sua identidade e gerar valor para o

produto ou o serviço que designa são os principais desafios para as

corporações contemporâneas. O desafio para o gestor da marca deste início de

século é entender e trabalhar as forças que regem sua marca para criar um

diferencial competitivo.

2. CONSTRUÇÃO DA MARCA

2.1. Posicionamento

o primeiro passo para a criação de uma marca forte é seu

posicionamento. "Se uma marca é essencialmente uma percepção do

consumidor, posicionamento é o processo pelo qual a companhia oferece sua

marca para o consumidor." (ARNOLD, 1992, p. 91). Portanto, deve-se analisar

criteriosamente como ela deverá se posicionar no segmento em que vai atuar,

definindo como se deseja que o consumidor a reconheça. Isto deve ser feito

através de uma pesquisa prévia sobre aspectos, tais como mercado, público-

alvo, concorrência, preço e qualidade percebida.

O posicionamento deve refletir uma vantagem competitiva. "A

estratégia de marca é o processo pelo qual a oferta é posicionada na mente do

consumidor para produzir uma percepção de vantagem." (ARNOLD, 1992,

p.91). Para uma marca tornar-se forte, ela deve oferecer benefícios que

atendam às necessidades do nicho de mercado que escolheu. No entanto,

estes benefícios podem não estar apenas concentrados na funcionalidade do

produto. Quando a Apple lançou o i-Mac, ela posicionou-o num mercado

composto por jovens, publicitários, designers e produtores de vídeo. Assim,

além de o i-Mac necessitar de uma boa capacidade gráfica, ele também

precisava de um design diferenciado, com cores chamativas, pois seu público

deseja produtos que o diferencie do restante da população. Ou seja, apenas

as características técnicas não seriam suficientes para conquistar este público.

,~.

.i
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Provavelmente, nunca uma marca conseguirá oferecer benefícios

em todas as dimensões possíveis de análise. Se uma marca de automóveis

denotar performance e luxo, dificilmente, ela conseguirá denotar também

economia. Por isso, o posicionamento de uma marca deve ser relevante para o

consumidor. É necessário focar benefícios que realmente interessem ao

segmento de mercado que se deseja atingir. Ao adquirir uma apólice de

seguros para seu automóvel, o consumidor, provavelmente, está procurando

um serviço que ofereça atributos tais como cobertura nacional, preço acessível

e pagamento de sinistro desburocratizado. Assim, uma seguradora que desejar

lançar um novo tipo de apólice deverá buscar um posicionamento considerando

tais atributos, pois são os que realmente interessam aos seus consumidores.

Além de ser relevante para o consumidor, o posicionamento deverá

estar apoiado em pontos fortes reais da marca, ou seja, atributos que ofereçam

benefícios melhores do que os de seus concorrentes. Não se deve prometer

algo que não possa ser cumprido. Se uma companhia aérea se compromete a

oferecer vôos com o menor número de atrasos possível, ela terá de cumprir e

comprovar sua pontualidade, sob o risco de perder aqueles clientes que se

sentirem prejudicados.

A forma de atuação no mercado também deverá ser analisada.

Enquanto uma marca antiga, líder de mercado, ocupa uma posição confortável,

quase invulnerável no mercado, uma marca nova tem grandes dificuldades em

encontrar seu próprio espaço. Ao invés de realizar um ataque frontal contra a

marca líder, por maior que seja a corporação que está lançando a nova marca,

ela deverá buscar seu nicho de mercado para atuar. A história demonstra que

para conseguir derrotar a marca líder, há uma grande demanda de tempo e

investimentos.

Deve-se evitar copiar o líder, mesmo que o novo produto ou serviço

seja melhor, pois o consumidor dificilmente perceberá isto, dada a percepção

anterior desenvolvida em relação à marca líder. RIES e TROUT (1989, capo 8)

afirmam que a melhor opção é reposicionar seu concorrente. Ou seja, uma

dada empresa, ao lançar uma nova marca, deverá procurar mudar a forma
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como o consumidor vê a marca líder (ou mesmo todas as marcas concorrentes

existentes naquele mercado), de forma que os benefícios oferecidos pela nova

marca tornem-se mais desejados do que os oferecidos pelos concorrentes.

Quando o Tylenol foi lançado no mercado norte-americano, sua

propaganda enfatizava que ele fora desenvolvido para os milhões de

americanos que não podiam tomar aspirina, devido a irritações no estômago,

reações asmáticas e alérgicas. Havia sessenta palavras de texto antes de

mencionar o novo produto que ajudaram-no a se tornar o analgésico líder de

mercado.

Como no exemplo do Tylenol, desenvolvida a estratégia de

posicionamento, sua comunicação deverá ser realizada de forma clara e

concisa para o consumidor. Não poderá haver dúvidas sobre como o produto

está posicionado. De nada adianta se posicionar em vantagens competitivas

relevantes para o consumidor, se a mensagem não chega corretamente para

ele.

2.2. Nome e Logomarca

Após realizado o estudo de posicionamento da marca, o passo

seguinte é a escolha de um nome e de uma logomarca. A marca deve reunir

características como reconhecimento, pronúncia e memorização fáceis;

associação à imagem do produto, publicidade eficaz e ainda desvinculação de

tempo ou de época para não ficar ultrapassada. (COBRA, 1990, p. 345 -346)

KOTLER e ARMSTRONG (1993, p. 177) definem que a marca. é

composta por um nome, verbalizável, expressado lingüisticamente, e por um .

signo (sua logomarca) que pode ser reconhecido através de desenhos, cores e

formas.
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Algumas empresas preferem escolher nomes que tenham rápida

associação com o produto ou o serviço oferecido, como Telefonica. Em alguns

segmentos, esta estratégia é usada de forma generalizada, como no de

drogarias - Drogão, Droga Raia, Farmax. Além de criarem uma confusão na

mente do consumidor, sua proteção legal em muitos casos é prejudicada. No

Brasil, o INPI - Instituto Nacional da Propriedade Industrial indefere depósitos

de marcas cujos nomes são idênticos aos produtos com os quais se

relacionam, pois a lei proíbe tal registro.

Também há inúmeros casos cujos nomes tornaram-se designativos

do produto ou da categoria, como Gillete e Xerox. Se por um lado, isto gera um

excelente recall de marca, com o tempo a marca pode se deteriorar. A Gillete

procura sempre utilizar submarcas fortes para ajudar a impulsionar sua própria

marca corporativa 1
, como Sensor. Já a Xerox utiliza a submarca The Document

Company como forma de manter sua marca ainda forte. Essa estratégia das

duas companhias, visa evitar uma deterioração de suas marcas que pode

chegar até à perda de sua proteção legal2, como aconteceu com as marcas

Vitrola e Catupiry.

A criação de um nome é, sem dúvida alguma, um importante passo

para a construção de uma marca forte. O nome pode ter relação com o produto

ou serviço, a empresa, ou com o mercado para o qual ele está direcionado,

formando a essência do conceito da marca. Neste caso, os investimentos em

comunicação para firmar a marca na mente do consumidor tendem a ser

menores. Porém, corre-se sempre o risco de haver concorrentes com nomes

similares, como no exemplo das drogarias. Além disso, a extensão da marca

para outros segmentos ou mercados acaba sendo prejudicada devido ao

eventual desejo de não associar a antiga marca com novos segmentos de

mercado.

1 o conceito da utilização de submarcas como co-impulsionadoras de uma marca-mestra será explorado
no capítulo 2.5, sobre arquitetura de marca.
2 A proteção legal de uma marca será discutida no capítulo 2.3 deste estudo.
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Por outro lado, o nome pode ser algo novo, o que implica em

grandes investimentos em comunicação para ganhar o reconhecimento do

consumidor. Mas, neste caso, afasta-se dos concorrentes e ainda permite-se a

utilização da mesma marca em outros segmentos e mercados.

2.2.1. Estratégias

Segundo KOTLER (1998, p. 400), há quatro estratégias básicas para

a criação de um nome:

• Marca individual - esta estratégia é muito utilizada por empresas

como a 3M, na qual para cada produto lançado, como Post-it, há um

nome diferente, sem nenhuma relação com os outros produtos da

empresa. A criação de um nome independente cria ativos para a

empresa. Ou seja, cada nova marca lançada agrega valor para a

empresa, diferentemente do que acontece num sistema de marca

global em que o ativo da marca é um só: o nome da corporação.

Esta estratégia envolve menos riscos, pois os consumidores pouco

associam as marcas à corporação. Se o produto fracassa ou parece

ser de baixa qualidade, não causa danos ao nome da empresa.

Porém, ela demanda mais investimentos para tornar conhecida cada

uma das marcas.

• Marca global para todos os produtos - neste sistema, o nome da

corporação é o que prevalece sempre (Leite Parmalat, Iogurte

Parmalat e Sorvetes Parmalat). Nele, os investimentos em

comunicação são menores do que quando a empresa lança nO,vas

marcas periodicamente, pois a marca-mestra já é conhecida pelo
(

consumidor. No entanto, quando a empresa tem algum problema,

seja financeiro, jurídico ou de qualquer outra natureza, sua marca

acaba sendo abalada.
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• Marcas separadas por famílias de produtos - quando a empresa

fabrica produtos muito diferentes, não é desejável utilizar uma marca

global. Neste caso, é melhor separá-los por famílias de produtos. O

mesmo ocorre em produtos com atuação em segmentos distintos,

como a Cirio que atua no segmento de produtos de limpeza

(Bombril) e de condimentos (Peixe). Esta estratégia evita a confusão

que poderia causar aos consumidores caso fosse utilizada a mesma

marca para segmentos tão distintos.

• Marca de empresa combinada com a marca do produto - esta

estratégia é utilizada para endossar novos produtos com o nome da

corporação. Para todo novo pneu que a Pirelli lança, como Pirelli

P6000 e Pirelli P7000, o nome da empresa sempre acompanha o

nome do novo produto. Os riscos são similares aos que acontecem

na estratégia de marcas globais, porém também demandam

menores investimentos de comunicação.

2.2.2. Logomarca

O signo, ou logomarca, "pode por si só criar o conhecimento, as

associações e uma apreciação ou sentimentos, que por sua vez, podem afetar

a lealdade e a qualidade percebida." (AAKER, 1998, p. 208). Ele serve para

criar uma rápida analogia pelo consumidor, fundamental para o

reconhecimento da marca. O signo pode ser composto por palavras estilizadas,

figuras como a concha da Shell e a maçã da Apple, ou ainda ícones e traços,

como a estrela de três pontas da Mercedes-Benz. Quanto mais facilmente

reconhecida, maior a força de associação da logomarca. O Sushi da Nike é um

bom exemplo de uma logomarca que se tornou forte e facilmente reconhecível.

No início, a logomarca era sempre acompanhada pelo seu nome (Nike).

Porém, com uma estratégia de construção de marca bem estabelecida, a
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logomarca tornou-se tão forte que hoje não é mais necessário ter o nome

presente para que o consumidor a reconheça.

A utilização da logomarca, em vez do nome da marca, auxilia na

conquista de mercados globalizados. A logomarca é, freqüentemente, mais

fácil do que um nome, de ser gravada na mente de consumidores de diferentes

línguas e nacionalidades. A logomarca VW, por exemplo, é muito mais fácil de

ser lembrada do que o nome Volkswagen.,

2.3. Proteçãojurídica

Após a escolha do nome e a criação da logomarca, e antes de

qualquer investimento na marca, é necessário verificar se o nome está

disponível para ser registrado como marca perante o INPI - Instituto Nacional

da Propriedade Industrial.

A verificação da disponibilidade do nome e o conseqüente registro

da marca perante o órgão competente são medidas jurídicas importantes que

podem evitar prejuízos com ações judiciais propostas pelo proprietário da

marca. O risco de se colocar no mercado um produto com uma marca já

pertencente a outra pessoa vai desde a perda de todo o investimento para a

criação da marca até a busca e a apreensão de todos os produtos assinalados

por tal marca, o que ocasionaria além dos prejuízos materiais, o desgaste da

imagem da corporação que a lançou.

A Lei n" 9279/96, atual Lei da Propriedade Industrial brasileira que

trata sobre a proteção da marca, dispõe que são suscetíveis de registro como

marca todos os sinais visualmente perceptíveis. Ou seja, além do próprio

nome, pode ser registrado também o logotipo, mas não os sons ou as

essências. Porém, não podem ser registrados nomes simplesmente descritivos

do produto, termos de uso comum, vulgares, sinais contrários à moral e aos

bons costumes, símbolos nacionais e internacionais, nomes civis e artísticos e
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títulos de obras artísticas. Num mesmo segmento, ou correlato de mercado, é

proibido o registro e o uso de uma marca que sejam imitação ou reprodução do

todo ou mesmo de parte de uma marca alheia.

A propriedade da marca é adquirida através do registro validamente

expedido pelo INPI, garantindo ao titular o uso exclusivo do nome em todo o

território nacional e o poder de impedir que terceiros registrem ou utilizem uma

marca igualou semelhante a sua para assinalar um produto ou serviço idêntico

ou semelhante. Com a propriedade da marca, o titular poderá se valer das

medidas judiciais, cíveis e criminais para impedir o uso ou a divulgação da

marca por terceiros, sob qualquer forma e em qualquer lugar do território

nacional.

No âmbito criminal pode haver uma pena de detenção de até um

ano para aquele que reproduzir, vender, expor, divulgar ou ocultar produto que

contenha marca de outro, sem a devida autorização do proprietário. No aspecto

civil, além do risco de ter todo os seus produtos retirados do mercado, o infrator

ainda terá de pagar uma indenização arbitrada pelo juiz.

A primeira medida para proteção do nome, e que deve ser tomada

antes de se lançar o produto no mercado, é a busca prévia no banco de dados

do INPI, a fim de saber se não existe nenhuma anterioridade capaz de impedir

o uso e o registro de sua marca. Se não for detectada nenhuma marca anterior,

deverá ser efetuado o depósito da marca perante o INPI, que garante a

prioridade na obtenção do registro e o direito de zelar pela reputação e pela

integridade da marca, além do direito de licenciar e ceder a marca.

A obtenção do certificado de registro pode demorar de 3 a 4 anos

através de um processo administrativo de análise da registrabilidade da marca

de acordo com a lei. A validade da marca é de 10 anos prorrogáveis

infinitamente. A utilização da marca, de forma mais segura, deveria se dar

somente após o efetivo registro. Contudo, a demora no registro tem feito com

que as empresas passem a utilizar a marca apenas com o depósito, precedido
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de uma busca prévia cautelosa. Desta forma, a marca já pode ser colocada no

mercado com uma relativa segurança.

Apesar de o registro da marca ter validade somente no território

nacional, com o depósito no Brasil é possível, legalmente, adquirir uma

prioridade na obtenção da marca em todos os países que são signatários da

Convenção da União de Paris, um tratado internacional que é respeitado por

quase todos os países do mundo e que padroniza mundialmente o sistema de

registro e proteção das marcas. Assim, ao depositar uma marca no Brasil, por

exemplo, o titular terá o prazo de prioridade de 6 meses para depositar o

mesmo nome nos EUA ou na Comunidade Européia e obter a prioridade de

registro nesses lugares. Desta forma, a empresa pode estender os efeitos

jurídicos de proteção da marca para todos os países em que desejar

comercializar seu produto ou serviço.

Podem requerer o registro de uma marca, pessoas físicas ou

jurídicas, de direito público ou privado, sendo que as pessoas físicas ou

jurídicas de direito privado somente poderão registrar marcas para as

atividades que efetiva e comprovadamente exerçam.

Assim, conclui-se que a marca possui uma proteção jurídica limitada

ao produto ou ao serviço que se presta a assinalar. Também é limitada a

atividades e produtos semelhantes que possam causar confusão e associação

na mente do consumidor. Não é permitido o uso e o registro de uma mesma

marca por diferentes titulares para produtos e serviços que tenham alguma

associação, como por exemplo, creme dental e consultório odontológico.

Contudo, as marcas de alto renome detêm proteção especial em

todos os ramos de atividade, por serem marcas "que, independentemente de

sua ligação com o segmento originário, seriam reconhecidas pelo público em

geral, de qualquer categoria socioeconômica." (DANNEMANN, 2001, p. 255).

Marcas de alto renome como aMO, Colgate e Gillete não podem ser

registradas ou utilizadas por terceiros em qualquer outra categoria de produto
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ou serviço, pois causariam uma associação direta na mente do consumidor

com o produto famoso.

Até 1996, para uma marca ser considerada de alto renome, a

empresa detentora deveria apresentar ao INPI uma pesquisa de mercado que

comprovasse sua notoriedade. Somente após um processo de exame da

notoriedade, tal condição era declarada pelo órgão. Com a atual lei, este

procedimento foi abolido, ficando sujeito a um critério subjetivo de aferição do

INPI, ou mesmo nos tribunais. Para merecer uma proteção especial como

marca de alto renome, a marca deve ser notoriamente reconhecida pela

imensa maioria da população. Para conseguir isto, são necessários grandes

investimentos em comunicação, aliados a uma estratégia de marca que

construa fortes associações para seus consumidores.

A garantia especial concedida pela lei às marcas de alto renome visa

garantir que outras empresas não se valham parasitariamente de todo o

trabalho e investimento feito pela empresa detentora da marca.

Algumas marcas tornam-se tão notórias e conhecidas pelo público

que acabam se tornando sinônimos do produto ou do serviço que distinguem. É

o caso das marcas Maizena, para amido de milho, Bombril, para palhas de aço,

e Xerox, para máquinas de fotocópia. O risco jurídico é de que a marca sofra

um desgaste e acabe sendo utilizada por todos como sinônimo do produto,

perdendo toda a sua capacidade de distinção e, conseqüentemente, sua

proteção, como ocorreu com as marcas Catupiry e Kids (balas).

Neste caso, as campanhas devem ser dosadas e feitas de forma a

manter a marca forte, sem diluir sua distintividade e proteção. Também, nos

primeiros sinais de ocorrer tal desgaste, devem ser feitas campanhas

publicitárias buscando dissociar a marca do produto ou do serviço, aliadas a

medidas judiciais que coíbam o uso difundido da marca, a exemplo do que foi

feito pela Xerox.



19

o caminho inverso é o do secondary meaning que é o "processo

semântico pelo qual o significante transmuda o seu conteúdo, adquirindo

significado não previamente convencionado pela sociedade. Paralelamente ao
conteúdo semântico que possuía, o significante desenvolve relação com

determinado produtor ou prestador de serviço, tornando-se elemento

identificador de um produto ou de um serviço." (DANNEMANN, 2001, p. 235).

Ou seja, o secondary meaning ocorre em casos de nomes que têm significado

do produto ou do serviço, como por exemplo Telefonica, que após uma

campanha publicitária, deixou de ter o mero significado do dicionário, para ser

reconhecido como marca do serviço.

A princípio, marcas descritivas do produto não seriam registráveis.

Porém, a lei americana rege que as marcas ao adquirirem o secondary

meaning tornam-se registráveis. Apesar de o secondary meaning não estar

previsto na lei brasileira, ele tem aplicação em nosso país em função da

Convenção da União de Paris.

Em resumo, a proteção jurídica, além de preservar a marca contra

concorrentes e terceiros de má-fé, também é uma parte importante da criação

de valor para a marca.

2.4. Identidade de Marca

Tendo criado o nome, a logomarca e efetuada sua proteção jurídica,

deve-se criar uma identidade para a marca. Segundo AAKER (2001, p. 80):

"a identidade da marca é um conjunto exclusivo de
associações com a marca que o estrategista de marcas
ambiciona criar ou manter. Essas associações
representam aquilo que a marca pretende realizar e
implicam numa promessa aos clientes, feita pelos
membros da organização."
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Enquanto a imagem de marca é como ela é enxergada atualmente

pelos consumidores, a identidade de marca é como a empresa gostaria que

seus consumidores a enxergassem. As Hawaianas, produzidas pela

Alpargatas, tiveram durante muito tempo uma imagem de produto destinado a

consumidores de baixa renda. Esta imagem, inclusive, enfraquecia a marca,

dados o grande número de concorrentes que surgiram com produtos similares

e o próprio nome Hawaianas que estava se tornando designativo do produto.

Nos últimos anos, a Alpargatas buscou criar uma outra identidade de marca

para a marca. Sua linha foi renovada com o lançamento de novas cores e uma

campanha agressiva de propaganda que a posicionou como um produto para

consumidores que mesmo num ambiente mais descontraído, como o de praia,

desejavam estar "na moda". Com isso, sua imagem hoje é muito diferente, pois

a Alpargatas conseguiu atingir seu objetivo. O grande desafio para uma marca,

portanto, é transformar a identidade de marca numa imagem de marca.

Muitas empresas procuram criar um diferencial técnico para seus

produtos. Porém, ele pode ser rapidamente copiado pelos seus concorrentes.

Uma diferenciação sólida é criada somente para um produto ou um serviço que

possuir uma identidade de marca.

A identidade de marca impulsiona uma das principais dimensões de

brand equitl: as associações que as pessoas fazem em relação a ela. Estas

associações quando favoráveis à marca entregam para o consumidor aquilo

que a empresa prometeu, tornando-a muito mais sólida.

2.4.1. Estrutura da Identidade de marca

A estrutura de identidade de marca é formada por uma identidade

essencial e outra expandida. A identidade essencial é exatamente a forma

como os consumidores reconhecem a marca. É a sua essência. Ela deve

3 o conceito de Brand Equity será definido e analisado no capítulo 3.
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oferecer uma diferenciação em relação aos concorrentes que seja, ao mesmo

tempo, relevante para seus consumidores. Internamente, a identidade

essencial deverá ser reconhecida e bem aceita por seus funcionários,

mobilizando-os a trabalhar para externá-Ia para o mercado.

Já a identidade expandida é composta pelas outras associações

feitas pelos consumidores que ajudam a complementar a identidade da marca.

Estas outras associações são obtidas através de ações de marketing da

companhia, como patrocínios, ações no varejo e ações sociais. Para uma

marca tornar-se forte é necessário possuir uma sólida identidade essencial

aliada a uma identidade expandida consistente e bem-alinhada. Ambas devem

criar valor para o cliente, oferecendo benefícios que o torne fiel à marca.

2.4.2. Benefícios Reconhecidos pelo Consumidor

Segundo AAKER (2001, p. 80), "a identidade de marca deve ajudar

a estabelecer um relacionamento entre a marca e o cliente por meio de uma

proposta de valor envolvendo benefícios funcionais, emocionais e de auto-

expressão."

Os benefícios funcionais são aqueles inerentes às características

técnicas do produto. São eles que dão normalmente a sustentação para a

identidade de marca da empresa. Uma Mercedes E 430 proporciona a seu

dono o conforto de um carro de luxo, um motor potente que desenvolve um

torque vigoroso e uma alta velocidade nas estradas. Tais características

suportam todos os outros atributos que seus consumidores vêem e desejam,

tais como luxo, segurança e status. Porém, o foco somente em benefícios

funcionais servirá bem apenas numa compra exclusivamente racional na qual o

custo-benefício da aquisição do produto é relevante, como na compra de um

aparelho de ar-condicionado central para uma empresa. Certamente, o
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comprador estará mais preocupado em avaliar sua capacidade de refrigeração

e seu consumo de energia.

Já os benefícios emocionais são aqueles que proporcionam um

bem-estar para o consumidor. Ele adquire o produto para satisfazer alguma

necessidade psicológica que não está apoiada apenas nas características

técnicas do bem. Comparando tais benefícios com a pirâmide de MASLOW

(1954, p. 80-106)4, eles suprem as necessidades sociais, enquanto os

funcionais suprem as necessidades fisiológicas e as de segurança, localizadas

na base da pirâmide. Uma pessoa que compra uma Mercedes E 430 está em

busca de um carro que lhe dê um grande prazer em dirigir.

Por último, há os benefícios de auto-expressão que são aqueles que

denotam um perfil, uma característica, uma imagem de seu consumidor. Estes

benefícios suprem o topo da hierarquia de necessidades de MASLOW (1954,

p. 80-106) - as necessidades de estima (reconhecimento, status) e as de auto-

realização (desenvolvimento pessoal e status). Uma pessoa que compra um

carro que custa mais de US$ 200 mil quer muito mais do que um carro

confortável, veloz e que lhe dê prazer em dirigir. Ela também deseja mostrar a

todos suas conquistas pessoais e seu status que fizeram com que ela pudesse

adquirir um dos carros mais caros existentes no mercado.

2.4.3. Associações de Marca

AAKER (2001, p. 90) também define que uma identidade de marca

deverá possuir textura e profundidade. Para tanto, "a empresa deverá

considerá-Ia como: (1) um produto, (2) uma organização, (3) uma pessoa e (4)

um símbolo".

4A teoria de Maslow diz que o homem tem uma hierarquia de necessidades, que em ordem de importância
são: fisiológicas, de segurança, sociais, de estima e de auto-realização. Se ele está faminto, ele procura
suprir antes esta necessidade fisiológica, para depois buscar suprir uma necessidade localizada num
degrau acima da pirâmide.
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A associação com o produto é um fator fundamental para a

identidade de marca. Ela está ligada com a qualidade percebida do produto e

servirá para fidelizar o consumidor dados os benefícios funcionais

apresentados.

Mas, além da associação com o produto, devem ser estabelecidas

outras associações para tornar a identidade de marca mais sólida. Uma delas é

.a associação coma organização. Uma marca sempre é afetada pela

corporação que a detém. Uma companhia que tem valores éticos fortes, uma

posição financeira bem consolidada, que realiza trabalhos sociais junto a

comunidades carentes, certamente valorizará a percepção de suas marcas.

Já a associação com a pessoa traz o benefício de auto-expressão.

Esta associação demonstra a personalidade do usuário, ou aquilo que ele

gostaria de ser. A associação com a pessoa traz um vínculo emotivo; o

consumidor enxerga na marca aquilo que ele deseja para si.

Outra maneira de associação é a marca como símbolo, a qual facilita

o reconhecimento e a recordação da marca. É a utilização do logotipo para que

o consumidor identifique rapidamente a marca. A estrela de três pontas da

Mercedes diferencia o veículo dos outros, mesmo que ele não tenha os

mesmos atributos dos carros mais caros da companhia. Quando a empresa

lançou o Classe A, ela se apoiou fortemente na sua marca como um símbolo

de status. Mesmo possuindo um design diferente e um acabamento inferior aos

outros veículos da companhia, o Classe A foi lançado envolto pela aura da

Mercedes, pelo simples fato de ter estampado o logotipo da companhia,

diferenciando-o dos outros carros do segmento. O Classe A criou um desejo de

consumo para a classe média, que passou a enxergar nesse veículo um

benefício de auto-expressão. No entanto, o lançamento do Classe A gerou o

efeito inverso para os seus antigos consumidores. O lançamento de um carro,
mais barato para a classe média acabou com o mito de exclusividade da

marca, voltada para poucos.
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Além de buscar ícones internos para criar uma associação para a

marca, a empresa deve procurar externamente marcas que são desejadas

pelos consumidores, tanto em seu segmento como fora dele, e investigar quais

são os atributos que as tornam objetos de admiração. É possível derivar para

sua própria marca tais atributos, obtendo uma vantagem competitiva. A Renault

ao lançar o Renault Clio Jovem Pan busca associar a imagem de seu veículo

ao de um carro jovem, associando-o à forte imagem de marca da rádio Jovem

Pan FM entre esse público. Quando ela também lançou o Renault Clio

Boticário, sua intenção foi criar uma forte associação deste modelo com o

público feminino, o qual tem uma elevada estima em relação aos cosméticos

de O Boticário. Um risco tanto para a Renault como para as outras duas

empresas é caso alguma delas tenha algum problema que acabe derivando

para as outras, dada a associação criada.

Porém, a associação externa de uma marca com determinados

atributos não é apenas gerada pelo compartilhamento com outras marcas. Ela

pode construir esta associação investigando o próprio público que deseja

atingir. Uma grife de roupas que deseja se posicionar para um público

moderno, que dita tendências de moda, como os clubberss, pode investigar em

bares e casas noturnas freqüentadas por este público, qual é o estilo de roupas

que preferem vestir (cores, cortes, etc.) e desenvolver suas roupas baseadas

nestas características.

Esta associação externa também pode ser feita através de

patrocínios. A marca de cigarros Carlton, para criar uma identidade de produto

direcionada a um público elitizado, criou o Carlton Dance Festival. Enquanto a

Skol, para criar uma identificação com o público jovem criou o Skol Beats - um

festival de música eletrônica.

No entanto, a associação deverá ser feita dentro de certos limites. É

necessário verificar qual o ponto adequado de associação considerado pelo

5 A palavra clubber surgiu como designativa dos freqüentadores de clubs, ou casas noturnas, onde se ouve
variações de música eletrônica, diferentes das ouvidas normalmente nas rádios FMs. Este público pode
ser considerado como a contracultura do final dos anos 90 e do início deste século. Suas roupas abusam
de combinações de estilos e cores.
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consumidor. Um bom exemplo de associação dentro de limites adequados é o

caso das marcas Pão de Açúcar e Extra. Quando a rede de supermercados

Pão de Açúcar optou por direcionar as lojas de mesmo nome para a classe

média alta incorporou em suas prateleiras também alguns produtos importados,

elevou o nível de atendimento de seus funcionários e contratou músicos para

distrair os clientes durante suas compras. Sua abordagem é diferente da rede

Extra, do mesmo grupo, onde o foco acompanha seu slogan "Mais Barato. Mais

Barato." Neste caso, o direcionamento é para aquele consumidor que busca o

menor preço e não se importa em comprar produtos menos exclusivos nem

tampouco em se deslocar para fora de seu bairro para realizar suas compras

de supermercado.

2.4.4. Personalidade de Marca

Uma forma muito utilizada para construir uma identidade de marca

sólida é a criação ou a associação de uma personalidade à marca. Empresas

como a TAM e o Comandante Rolim, a Microsoft e Bill Gates e o SBT e Sílvio

Santos, utilizam seus presidentes ou proprietários como a personificação de

sua marca.

o primeiro deles era a própria alma da companhia, era quem

assinava as cartas para seus clientes e "resolvia" as reclamações direcionadas

para o programa "Fale com o Presidente". Os comandantes das aeronaves da

TAM eram seus representantes no recebimento dos passageiros na porta da

aeronave junto ao tapete vermelho, símbolo da companhia. Obviamente que

uma empresa tão apoiada em apenas uma pessoa, poderia perder muito com

sua morte. Porém, passado algum -tempo, a TAM continua crescendo e

ganhando participação de mercado. Mas, o que se nota é que a personalidade

de marca da empresa, muitas vezes, ainda se mistura com a do Comandante

Rolim. Prova disso é que o programa "Fale com o Presidente" ainda existe, as

pessoas continuam recebendo cartas assinadas pelo atual presidente da
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companhia, mas ninguém se lembra de seu nome, tal a força que teve o

fundador da companhia.

Outra forma de se criar uma personalidade para a marca é criar um

personagem para ela, como o garoto-propaganda da Bombril, o casal Unibanco

ou o "baixinho" da Kaiser. Esta estratégia necessita de um maior investimento

em comunicação, pois é necessário criar antes a própria personalidade do

personagem e torná-lo conhecido para o público, mas pode ser menos

arriscada que a anterior. Como se trata de um personagem fictício, suas ações

fora da comunicação da empresa pouco ou nada afetam a identidade de marca

da empresa.

O Unibanco ao decidir mudar periodicamente seu casal, corre

poucos riscos com a atitude dos atores em suas vidas pessoais. O garoto-

propaganda da Bombril, Carlos Moreno, sempre atuou em peças de teatro e

programas infantis da TV Cultura, mas seu reconhecimento sempre foi em

função da Bombril. Mesmo assim, alguns problemas podem ocorrer, como

quando o garoto-propaganda do Bamerindus foi contratado para trabalhar

numa campanha nova do Banco do Brasil. Além de ter prejudicado a identidade

do banco anterior, agregou pouco valor ao concorrente.

2.4.5. Aspectos Relevantes

Ao construir uma imagem de marca, deve-se evitar alguns erros:

• O primeiro deles, já amplamente discutido, é ter uma perspectiva

limitada, concentrando-se apenas em atributos de produto ou

benefícios funcionais. A identidade de marca deverá ser aprimorada.
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• Outro erro é abandonar os benefícios funcionais. Não se deve

renegá-los, mas utilizá-los para suportar os benefícios emocionais e

de auto-expressão.

• Se for necessário criar múltiplas identidades para que uma marca

possa atingir diferentes mercados, isto deverá ser feito, mas

considerando sempre que é necessário se concentrar estritamente

nos benefícios relevantes para seus consumidores.

• A concorrência nunca deverá ser subjugada. Ao criar uma

identidade de marca, a empresa deverá buscar sempre seu

diferencial em relação a seus concorrentes. Muitas vezes estes

diferenciais são copiados, surgindo a necessidade de se buscar

novos.

• A identidade de marca nunca deverá ser criada a partir da

comunicação, da propaganda da empresa. Na verdade deverá

ocorrer o inverso: será a identidade de marca, após ter sido definida,

que deverá orientar a comunicação da empresa.

2.5. Arquitetura de Marca

Um dos maiores desafios para a construção de uma marca é fazer

com que ela crie valor em outros segmentos de mercado. Quando um mercado

se torna maduro e as margens são reduzidas, as empresas buscam outros

segmentos para atuar. Esta expansão pode ocorrer de forma vertical, ou seja, a

empresa continua atuando em seu mercado, ou horizontal, quando ela busca

novos mercados.

Quando há uma expansão vertical, ela pode "descer" em seu

mercado, buscando segmentos de menor valor, mais populares, ou "subir" em

seu mercado, buscando um público que exija produtos e marcas premium. A
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estratégia de descendência, normalmente, é mais fácil do que a de escalada no

mercado, pois a empresa pode se beneficiar do elevado prestígio já

conseguido por sua marca em segmentos mais elevados. Porém, esta

estratégia também envolve um risco maior, pois seus consumidores atuais

podem enxergar tal estratégia como uma perda de qualidade. Já a estratégia

de buscar segmentos mais altos é mais difícil, pois o prestígio adquirido no

passado tem menos peso. Neste caso, a empresa deverá gerar valor para seu

novo produto, para conquistar um segmento premium.

Já na expansão horizontal, é exigido um cuidado redobrado, pois é

necessário buscar mercados que agreguem valor à empresa e não colidam

com aqueles onde ela já está estabelecida. Há um risco muito alto de se criar

uma grande confusão na mente de seus consumidores. Recentemente a Yakult

decidiu lançar uma linha de cosméticos. Certamente muitos consumidores se

questionaram sobre que relação existe entre seus produtos antigos e esta nova

linha.

Para tomar decisões corretas a respeito de como decidir e gerenciar

o sistema de marcas de uma empresa, deve-se compor uma arquitetura de

marcas, definido por AAKER e JOACHIMSTHALER (2002, p. 148) como "uma

estrutura para organizar o portfólio de marcas que especifica os papéis destas,

os relacionamentos entre elas e os diferentes contextos de marca no que diz

respeito a produtos e seus respectivos mercados."

2.5.1. Estabelecendo o Relacionamento entre as Marcas

o ponto fundamental pará a construção de uma arquitetura de

marcas é o relacionamento estabelecido pela companhia entre suas marcas.

Ou seja, como ela deve gerenciar seu portfólio; que estratégia deve ser

utilizada em relação a suas marcas.
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Segundo KOTLER (1998, p. 401-405), há cinco estratégias de

marcas que podem ser seguidas pelas companhias:

• Extensões de linhas de produtos - é a introdução de itens

adicionais na mesma categoria de bens produzidos por uma

empresa, sob a mesma marca, como novos sabores, formas, cores,

etc., como p.ex., Ruffles e Ruffles Churrasco. A grande maioria das

atividades relacionadas a novos produtos consiste em extensões de

linha. Esta estratégia envolve riscos, pois pode levar à perda do

significado específico da marca. Entretanto, ela tem,

freqüentemente, um sentido positivo; pois possui maiores chances

de sobrevivência do que os novos produtos.

• Extensões de marcas - ocorre quando a empresa decide usar a

mesma marca para lançar produtos em uma nova categoria. É o

caso da Gillete que utiliza sua mesma marca em lâminas de barbear,

cremes de barbear, desodorantes e loção pós-barba. Esta estratégia

oferece inúmeras vantagens, pois uma marca bem-conceituada dá

ao novo produto reconhecimento instantâneo e aceitação mais

rápida, facilitando a entrada de empresas em novas categorias de

produtos. Os custos para torná-Ia conhecida são menores, pois há

uma sinergia com a imagem de marca desenvolvida na categoria de

produto original. Porém, ela também envolve riscos: caso haja

problemas com o novo produto, os demais produtos da mesma

marca também são atingidos. Além disso, as expansões de marca

sucessivas prejudicam seu posicionamento na mente do

consumidor, pois causam a perda de uma associação com um

produto ou uma categoria específica.

• Multimarcas - é o lançamento de marcas adicionais na mesma

categoria de produtos. Isto ocorre freqüentemente quando a' . )

empresa deseja atingir diferentes nichos de mercado na mesma '

categoria de produtos, sem prejudicar a identidade de sua marca já

existente. No segmento de pneus, a Pirelli fabrica o Formula GT, um
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pneu muito mais barato que não leva o nome da companhia e o

direciona para as chamadas sub-revendas, revendas não exclusivas

Pirelli, nas quais o consumidor habitual busca única e

exclusivamente preço. Um grande risco nesta estratégia é quando

as novas marcas canibalizam as vendas das marcas já existentes.

• Novas marcas - quando não é provável que a imagem atual de

marca ajude o novo produto, é melhor a empresa criar outra marca.

Porém, para isso, há de se considerar o tamanho do negócio, seu

tempo de duração e os lucros que virão de forma a cobrir os

elevados custos de seu lançamento.

• Combinação de marcas - é também chamado de dualidade de

marcas, em que duas ou mais marcas bem conhecidas são

combinadas em uma oferta. Pode ser feita de várias formas:

combinação de marcas de componentes, na qual uma empresa

como a Compaq anuncia que utiliza microprocessador Intel;

combinação de marcas da mesma empresa; combinações de marca

de joint venture, como a marca de televisores Semp Toshiba; e

combinações de marca de patrocínio múltiplo - em que várias

empresas se unem para constituir uma única marca, como o cartão

de crédito Bradesco Visa.

Enquanto isso, AAKER e JOACHIMSTHALER (2002, capo 4)

definem que as corporações podem construir suas marcas de quatro formas

distintas - Casa de Marcas, Submarcas, Marcas Endossadas e Casa com

Marcas - conforme representação na figura 2-1.
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Casa de Marcas

A Casa de Marcas é a estratégia de utilização de marcas

independentes. Neste caso, não há qualquer vínculo explícito entre a marca

corporativa e a marca do produto. Ela é muito utilizada por empresas que

operam em mercados ou segmentos distintos, como a Lever que atende

mercados que vão de higiene e beleza para produtos de limpeza, passando por

alimentos.

Na Casa de Marcas, há duas formas distintas de atuação. A primeira

delas é a utilização de marcas não relacionadas, na qual a empresa não

deseja, de forma alguma, que o posicionamento e a imagem de uma marca de

seu portfólio exerçam algum tipo de interferência em outra. A Procter &

Gamble, em sua linha de xampus, tem marcas distintas para cada

posicionamento. Há o Head & Shoulders como xampu anticaspa, o Pert Plus

como "2 em 1", que reúne xampu e condicionador, e o Pantene que é o xampu

que promete mais brilho e cabelos mais saudáveis. O consumidor só descobre

que todas estas marcas pertencem à mesma empresa quando lê as

informações sobre o fabricante no verso da embalagem.

A segunda abordagem da Casa de Marcas é o endossante oculto.

Neste caso, a empresa também não relaciona a marca corporativa e a marca

do produto, porém a maioria dos consumidores sabe da existência deste

vínculo, o qual, quando descoberto, reforça ambas as marcas, sem prejudicar o

posicionamento do produto. A Toyota e a Honda, quando chegaram ao

mercado norte-americano, surgiram com veículos com preços mais baixos do

que os produzidos pela indústria local, como a Ford e a General Motors.

Porém, quando a Toyota decidiu alcançar o mercado de automóveis de luxo,

ela preferiu lançar uma nova marca, a Lexus, que fosse desvinculada de sua

marca corporativa. Essa estratégia fez com que a nova marca não fosse

prejudicada pela imagem de carros standard, como eram conhecidos os

veículos da Toyota no mercado norte-americano, nem tampouco fez com que

os veículos que usavam a marca Toyota sofressem algum prejuízo pelo

posicionamento dos novos carros de luxo da empresa. A marca Toyota é um
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endossante oculto para a Lexus, ou seja, o consumidor sabe de seu vínculo,

mas sua percepção sobre o posicionamento das duas marcas não é afetada.

Numa estratégia de Casa de Marcas, a empresa tem total liberdade

para criar novos nomes para seus produtos, de acordo com o segmento que se

deseja atingir. Uma grande vantagem é que novas marcas que não estejam

sendo bem sucedidas podem ser descontinuadas, sem prejudicar outras

marcas da companhia. Por outro lado, os investimentos necessários para a

construção de cada uma das marcas são muito maiores do que se houvesse

um relacionamento mais forte entre elas que gerasse uma sinergia. Nesta

estratégia, para cada nova marca lançada, investimentos significativos

precisam ser feitos para torná-Ia conhecida para o consumidor.

Marcas Endossadas

Uma outra estratégia é a utilização de marcas endossadas. Neste

caso, as marcas da empresa continuam independentes entre si, porém a

marca-mestra é vinculada à marca do produto, como forma de gerar

credibilidade para ele. Nesta estratégia, a percepção do consumidor é afetada

pelo relacionamento entre a marca-mestra e a marca do produto, sendo que a

primeira exerce forte influência sobre a segunda.

Há três formas de endosso: endosso simbólico, nome vinculado e

endosso forte. O simbólico ocorre quando a marca endossada precisa de um

distanciamento maior da marca-mestra, como ocorreria no caso de um

endosso forte. O endosso simbólico também é utilizado por empresas que

atuam em segmentos muito distintos, mas que desejam que a credibilidade de

sua marca corporativa beneficie a marca endossada, sem afetar as percepções

de imagem e de posicionamento.

No endosso simbólico, a marca endossada tem mais importância do

que a marca-mestra. A Universal Pictures é uma das marcas mais conhecidas
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do mercado de entretenimento, tendo construído sua propna história muito

antes de a Sony tê-Ia adquirido. Porém, a Sony faz questão que o consumidor

saiba que é sua proprietária, mesmo porque a Universal Pictures reforça a

imagem da Sony, trazendo benefícios para seus outros produtos. Numa

estratégia de endosso simbólico, é muito comum que a marca do produto

exerça forte influência sobre a marca endossante.

Uma segunda forma de endosso é o nome vinculado, onde parte do

nome da marca-mestra faz parte do nome das marcas de seus produtos. Como

exemplo há diversos produtos da Nestlé, como Nescau (achocolatado),

Nescafé (café) e Neston (farinha láctea). Através do nome vinculado, a

empresa cria associações mais fortes do que ocorre no endosso simbólico,

pois a marca-mestra já é reconhecida imediatamente pelo consumidor. A

criatividade na criação de um novo nome não é a melhor qualidade do nome

vinculado, pois normalmente ele soa como uma mera colagem entre a marca-

mestra e o produto que representa. Mas, uma grande vantagem do nome

vinculado é o fato de a associação entre as marcas ser muito fácil, gerando

uma grande sinergia entre elas, o que acaba exigindo investimentos menores

de comunicação para o lançamento de uma nova marca.

A última forma é o endosso forte, o qual ocorre quando a marca

endossada está bem apoiada na marca-mestra. Exemplos podem ser vistos,

freqüentemente, no segmento de moda, como a marca Polo by Ralph Lauren, e

no de perfumes, como Obsession by Calvin Klein. Nestes casos, as marcas

endossadas são Polo e Obsession, que possuem suas associações próprias,

mas estão vinculadas aos estilistas que as criaram e que são evidenciadas

como seus endossantes Ralph Lauren e Calvin Klein.

Numa estratégia de marcas endossadas, a empresa continua tendo

liberdade para criar suas marcas, mas estas novas marcas usufruem da

imagem já construída pela marca-mestra. Os bons resultados obtidos pelas

novas marcas também trazem benefícios para as marcas-mestras de forma

mais rápida. Porém, o fracasso de uma marca endossada pode prejudicar a
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imagem da corporação de forma muito mais severa do que numa estratégia de

Casa de Marcas.

Submarcas

Na estratégia de submarcas, o papel da marca do produto é quase

ou tão forte como o da marca-mestra. Submarcas como Walkman (Sony) e

Pentium (Intel) têm uma importância muito grande na construção da imagem de

suas marcas-mestras.

Há duas formas de submarcas: as co-impusionadoras e as que

possuem a marca-mestra como impulsionadora. Uma marca é co-

impulsionadora quando ela tem uma identidade de marca tão forte como a da

marca-mestra. Quando a Sony lançou o Walkman, um rádio toca-fitas portátil,

com fones de ouvido e com um design muito mais atrativo que os antigos

rádios de pilha, Akio Morita não imaginava o sucesso que teria. A submarca

Walkman tornou-se tão importante como a marca Sony para o produto,

reforçando sua imagem e a da própria corporação. Em pouco tempo ela

passou a ser designativa do produto, ou seja, todos os rádios toca-fitas

portáteis lançados pelas outras empresas passaram a ser conhecidos também

como walkman. Anos após o lançamento do Walkman, a Sony lançou o

Discman, substituindo o toca-fitas pelo cd-player. Porém, a submarca Discman

não obteve o mesmo sucesso como sua antecessora e, inclusive, muitos

consumidores passaram a chamá-lo de Walkman.

A outra forma de submarca é quando esta não é tão forte para o

produto como sua marca-mestra. Na verdade é esta que impulsiona o produto.

É o que ocorre com a HP e sua linha de impressoras. A marca-mestra HP é a

impulsionadora do produto, enquanto as submarcas Deskjet e Laserjet têm um

papel de diferenciação para o produto. Mas é a marca-mestra a responsável

principal pela construção da imagem do produto. Neste caso, os investimentos

de comunicação devem estar bem mais concentrados na marca-mestra,
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exigindo bem menos investimentos de comunicação na submarca do que

quando ela tem um papel de co-impulsionadora.

A vantagem de se utilizar uma estratégia de submarcas é que estas

exercem uma contribuição maior para a imagem da marca-mestra do que em

uma estratégia de Marcas Endossadas ou de Casa de Marcas. A submarca

Pentium contribui muito mais para a imagem da marca Intel do que a marca

endossada Obsession para a Calvin Klein. Por outro lado, o risco de prejuízo

da marca-mestra, caso ocorra uma percepção ruim sobre a submarca, também

é maior do que nas duas outras estratégias.

Casa com Marca

A quarta estratégia existente no espectro de relacionamento de

marcas é a Casa com Marca. Esta encontra-se no extremo oposto da

estratégia Casa de Marcas, pois é utilizada quando a empresa decide vincular

todos os seus produtos ou serviços a apenas uma marca. É o que ocorre com

a BMW, em cujos veículos é a marca da corporação que está em evidência.

Os números que acompanham o veículo, 318 e 325, servem apenas para

designar o modelo.

Esta estratégia também pode existir de duas formas: possuindo uma

mesma identidade ou possuindo identidades diferentes. A BMW segue a

primeira delas, pois não importa qual o modelo do veículo, ele sempre terá a

mesma identidade: o de um veículo de luxo, destinado a pessoas que

procuram status.

Já a segunda forma de Casa com Marca é seguida por empresas

como a rede de hotéis Sofitel, pertencente ao grupo Accor. Em algumas

localidades, como no Complexo do Sauípe, a rede possui o Sofitel Conventions

e o Sofitel Suítes. O primeiro deles é destinado para empresas que desejam

realizar convenções de vendas e lançamentos de produtos. Para isso, o Sofitel
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Conventions dispõe de uma boa infra-estrutura de salões de convenções e

business center. Por outro lado, o Sofitel Suítes é destinado para pessoas em

férias que desejam uma boa infra-estrutura de lazer e querem evitar de se

hospedarem juntamente com um grande grupo em convenção.

A estratégia Casa com Marca gera uma sinergia para todos os

produtos e serviços da empresa e é a que exige os menores investimentos em

comunicação. Porém, quando há inúmeras identidades de marcas envolvidas,

acaba-se criando uma confusão para o consumidor, gerando uma ineficiência

para a marca. O correto é estabelecer um número limitado de identidades que

gerem a sinergia necessária entre si para se construir a identidade da marca.

Este é o conflito que houve quando a Mercedes decidiu lançar o Classe A em

oposição aos seus modelos de luxo Classe C e Classe E. Certamente, seus

antigos consumidores prefeririam que a empresa permanecesse apenas

produzindo seus veículos de luxo.

Segundo AAKER e JOACHIMSTHALER (2002, p. 134), a opção pela

Casa com Marcas deverá ocorrer dados os seguintes fatores:

• O novo produto deverá agregar valor para a marca-mestra,

reforçando-a.

• A marca-mestra deverá tornar o novo produto mais atrativo para o

consumidor. As associações criadas pela marca para o consumidor

devem ser benéficas para o novo produto.

• A marca-mestra também deverá gerar credibilidade e visibilidade

para o novo produto.

• Deverá haver uma eficiência de comunicação, onde a

comunicação da marca gere sinergia para todos os produtos,

economizando custos.
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Por outro lado, a opção pela Casa de Marcas deverá ocorrer dados

os seguintes fatores:

• O novo produto deverá trazer um avanço tecnológico ou funcional

significativo que justifique sua dissociação em relação aos outros

produtos da empresa.

• A associação criada pelo novo produto é única, havendo pouca

ou nenhuma relação com as associações criadas pelos outros

produtos da empresa.

• Não se deseja vincular o novo produto a uma marca já existente,

seja porque pode causar um conflito de percepção do consumidor ou

porque a empresa não deseja que um eventual fracasso do novo

produto afete suas outras marcas. As indústrias de cigarro, como

Souza Cruz e Phillip Morris, têm inúmeras marcas em seu portfólio,

pois fabricam cigarros para diferentes perfis de consumidores. Há

aqueles consumidores que desejam sofisticação com o Carlton

(Souza Cruz), os que desejam robustez com o Marlboro (Phillip

Moris) ou modernidade com o Free (Souza Cruz).

• Deseja-se evitar conflitos de canais. Algumas empresas fabricam

produtos destinados a varejistas exclusivos e produtos similares,

mas com outra marca, para grandes varejistas, como

hipermercados.

• Por último, a empresa deverá ter recursos para investir em novas

marcas que exijam comunicações individualizadas que não tenham

sinergia entre si e que, portanto, se tornem dispendiosas.
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2.5.2. Estabelecendo a Arquitetura de Marcas

Definida a estratégia de relacionamento de marcas a ser utilizada

pela companhia, é necessário definir que papéis cada marca vai desempenhar

no portfólio da empresa. AAKER e JOACHIMSTHALER (2002, p. 150-152)

definem que as marcas podem desempenhar quatro papéis diferentes: marca

estratégica, marca linchpin, marca silve r bullet e marca cash cow.

Muito provavelmente, os dois autores inspiraram-se na matriz de

portfólio de produtos desenvolvida pelo BCG - Boston Consulting Group em

1970, que pode ser encontrada em COBRA (1990, p. 62-65). Nesta matriz, é

considerado um eixo multidimensional, no qual o eixo horizontal representa a

participação relativa de mercado da empresa, e o eixo vertical representao

crescimento de mercado e a necessidade de investimento da empresa.

Crescimento de mercado /
Necessidade de investimentos

+

Participação + 1-----------+----------1
de mercado

Estrela Oportunidades

Vaca Leiteira Abacaxi

Figura 2.2 - Matriz BCG
(COBRA, 1990, p. 64)
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Na matriz BCG, há quatro quadrantes, onde cada produto está

posicionado. No quadrante superior esquerdo, encontram-se os produtos

"Estrela", que possuem uma elevada participação de mercado e estão inseridos

em mercados que estão em grande crescimento. No quadrante superior direito,

encontram-se as "Oportunidades", que são produtos ainda com baixa

participação de mercado, mas também inseridos em mercados com grande

crescimento. Já no quadrante inferior esquerdo, encontram-se as "Vacas

Leiteiras", que são os produtos que trazem lucros para a empresa, pois

possuem uma alta participação em mercados que já atingiram a maturidade e

que, portanto, não exigem grandes investimentos. Por último, há os "Abacaxis",

que são aqueles produtos que a empresa deve excluir de seu portfólio, pois

possuem baixa participação em mercados com baixo crescimento.

Comparando as duas análises, podemos fazer a seguinte analogia:

• Marca estratégica - é a marca que ainda não possui uma alta

participação de mercado, mas que tem um futuro promissor de

vendas. Na matriz BCG são as "Oportunidades" que, quando bem

gerenciadas, podem tornar-se produtos "Estrelas".

• Marca linchpin - é a marca que ajuda a construir a lealdade do

cliente, apoiando as outras marcas do portfólio. Nem sempre é uma

marca de um produto ou serviço que a empresa vende, pois pode

ser um programa de relacionamento com o cliente. O American

Express Rewards é a marca do programa de relacionamento da

Amex que ajuda a fidelizar seus clientes, pois quanto maiores os

gastos feitos com os cartões de crédito, mais recompensas são

ganhas pelos clientes.

• Marca silver bullet - é a marca ou submarca que fornece

diferenciação, influenciando positivamente a imagem de outras

marcas. É a marca que traz visibilidade para a empresa e que, na

matriz BCG, pode ser considerada como o produto "Estrela" da

empresa. O lançamento do Novo Ford Fiesta contribuiu para a
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reação da Ford no Brasil. Se antes ela estava com sua posição de

quarta colocada cada vez mais ameaçada, com o Novo Ford Fiesta

sua imagem de marca melhorou substancialmente, a ponto de

ajudar na venda de outros carros, como o Ford Focus e o Ford Ka, e

proporcionar um aumento de participação de mercado.

• Marca cash cow - é a marca que traz rentabilidade para a

empresa e financia os grandes investimentos exigidos para as outras

marcas. Assim como na matriz BCG, ela possui uma alta

participação de mercado e, normalmente, opera em segmentos que

já atingiram a maturidade. A Hawaianas, por exemplo, é a marca

que financia todas as outras marcas da Alpargatas.

Como já foi visto no capítulo sobre o relacionamento entre as

marcas, a combinação da marca-mestra com marcas endossadas ou

submarcas dá o direcionamento para o produto no mercado. Porém, além das

formas já estudadas, o relacionamento pode ocorrer também entre marcas que

não pertencem à mesma empresa, surgindo o chamado co-brando

o uso de co-brands fortalece a proposta de valor de um determinado

produto ou da associação entre eles. Há inúmeros exemplos de co-brands, de

alimentos, como o Mix Vigor Kellog's (iogurte Vigor com cereais Kellog's), a

cartões de crédito, como o Bradesco Visa e o Itaucard Mastercard, passando

pelos já citados Renault Clio Boticário e Renault Clio Jovem Pano Ao se criar

uma co-brand deve-se sempre analisar o fato de que as marcas associadas

necessariamente devem aumentar as associações positivas criadas. A

associação entre Visa e Bradesco, por exemplo, reforça a credibilidade do

cartão de crédito.

Numa arquitetura de marcas, também deve-se estabelecer a

estrutura do portfólio, a qual pode ser analisada através de três abordagens:

agrupamento de marcas, árvores de hierarquia de marcas e alcance de

marcas.



A principal abordagem é a árvore de hierarquia de marcas, pois

através dela, a empresa pode enxergar mais facilmente os agrupamentos que

ela pode realizar, bem como qual o alcance que suas marcas estão tendo.

Na figura 2-2, criado pelo autor desta dissertação, podemos analisar

a hierarquia de marcas da Volkswagen. A corporação tem três marcas-mestras:

Volkswagen, Audi e SEAT. A primeira delas atinge segmentos distintos, com

veículos que vão desde o Gol ao Passat. Já a Audi é direcionada para um

segmento premium, para consumidores que desejam status. Finalmente, há a

SEAT que é tratada como uma segunda marca pela corporação, que não tem o

status da Audi nem o reconhecimento da marca Volkswagen.

Para cada uma dessas marcas, é utilizado um logotipo diferente.

Esta estratégia é uma importante ferramenta para se criar as diferentes

associações de marca que a Volkswagen deseja.

o agrupamento de marcas deverá ser feito considerando sempre

uma lógica de agrupamento. Ele pode ser determinado por segmento de

mercado, como as grifes Brooksfield e Brooksfield Kids; pode ser determinado

pelo design como no caso da Mercedes-Benz com seus automóveis Classe A,

Classe C e Classe E; e ainda pode ser determinado por qualidade, tipo de

produto, etc. No exemplo da Volkswagen, a empresa agrupa sua marca dado o

modelo do automóvel.

A análise através de uma árvore de hierarquia de marcas é

importante para que a companhia enxergue o alcance que suas marcas podem

ter. É imprescindível considerar que uma marca não pode ser estendida

exaustivamente, tanto horizontalmente como verticalmente, sob o risco de

perder sua identidade. Quando a Volkswagen decidiu manter a marca Audi

desvinculada de sua própria marca em seu portfólio, era porque a companhia

desejava que os consumidores continuassem a enxergar a marca como de alto

renome e que sua identidade não fosse afetada por carros mais populares,

como o Gol.
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Através da arquitetura de marcas discutida neste capítulo, a

empresa pode:

• Criar marcas eficazes e poderosas - ao criar associações fortes

entre cada uma das marcas de seu portfólio, a empresa gera

sinergia entre elas. Com isso, os investimentos em comunicação são

otimizados.

• Alavancar marcas - através da realização de extensões de

marcas corretamente definidas, a empresa consegue conquistar

outros segmentos de mercado e auferir maiores lucros.

• Aumentar o valor da marca - marcas fortes e alavancadas

atingem seu potencial máximo de utilização, tornando-se ativos

valiosos para a companhia.
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3. BRAND EQU/W

Até o presente capítulo, foi estudado como construir uma marca

sólida e suas extensões. Inicialmente, foi analisado o posicionamento, que

servirá para estabelecer a base para a estratégia da marca, determinando que

mercado e quais segmentos a empresa deseja atingir com seu lançamento.

Determinado o posicionamento, há a escolha do nome que poderá

ter uma relação com outras marcas da empresa, o próprio produto ou serviço

lançado, ou ainda com o segmento que se deseja atingir. Sua sonoridade e

seus estímulos visuais criados a partir do logotipo servirão para criar o

reconhecimento de marca pelo consumidor. Na criação do nome deverão ser

observados alguns preceitos legais, já discutidos, que darão ao nome e ao

logotipo uma proteção legal, reforçando a marca.

A criação de uma proposta de valor que envolva benefícios

funcionais, emocionais e de auto-expressão, aliada à criação de uma

associação da marca com o produto, a organização, a pessoa e um símbolo,

serve para construir a identidade da marca. Esta identidade dá uma

importância e um diferencial para a marca que farão com que ela seja preferida

em relação a suas concorrentes.

Por último, foi estudado como a empresa pode potencializar a

utilização da marca, estendendo-a para outros mercados e segmentos, mas

sem perder sua identidade, através do desenvolvimento de uma arquitetura de

marca.
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3.1. Conceitualização de Brand Equity

Todos os conceitos desenvolvidos até aqui servem à construção da

base para a geração do brand equitl, cujo significado já foi abordado por

vários autores, porém sem existir um consenso a ponto de se estabelecer uma

definição única.

KELLER (1998, p. 45) define tal conceito a partir de uma abordagem

totalmente voltada para o consumidor, estabelecendo-o como "o efeito

diferencial que o conhecimento da marca tem na resposta do consumidor para

aquela marca". Segundo o autor, a marca tem um brand equity positivo no

momento em que o consumidor reage favoravelmente à marca com maior

intensidade quando ela é revelada, do que quando não é. Em contrapartida, a

marca tem um brand equity negativo quando o consumidor ao saber qual é a

marca do produto reage negativamente a ela. Alguns produtos podem ter brand

equities positivos em alguns segmentos e negativos em outros. Isto ocorre,

freqüentemente, com produtos destinados tanto a segmentos populares como

segmentos premium. Caso sua identidade de marca se aproxime mais do

segmento popular, provavelmente, os consumidores do segmento premium vão

rejeitá-lo, e vice-versa.

FARQUHAR (1989) define brand equity como "o valor adicionado

para a companhia, o canal de vendas e o consumidor com o qual uma marca

endossa um produto". Para este autor, o brand equity gerado por uma marca

torna a marca mais valiosa para a companhia, pois ela pode praticar preços

maiores e auferir um lucro maior. O brand equity também a torna mais atrativa

para o canal de vendas, pois serve para atrair os consumidores para o ponto-

de-venda, além de possibilitar a prática de uma margem maior. Além disso, o

brand equity faz com que o consumidor acredite que ela ofereça melhores

benefícios que seus concorrentes.

6 A tradução literal para o português de brand equity é eqüidade de marca. Como não julgamos que tal
tradução reflete fielmente seu significado em inglês, utilizamos durante todo o estudo a palavra em sua
língua original.
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Já o Marketing Science Institute define brand equity como "um

conjunto de associações e comportamentos feitos pelos consumidores, os

canais de venda e a própria corporação que permite que a marca ganhe

maiores volumes ou maiores margens do que poderia sem o nome da marca".

Segundo o Instituto, o brand equity dá força, sustentabilidade e vantagem

competitiva em relação aos concorrentes.

Outra definição para brand equity parte de AAKER (1998, p. 16) que

o define como "um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu

nome e seu símbolo, que se somam ou subtraem do valor proporcionado por

um produto ou serviço para uma empresa e/ou para os consumidores dela." Os

ativos são agrupados por AAKER (1998, p. 16) em cinco categorias: lealdade à

marca, conhecimento do nome, qualidade percebida, associações à marca em

acréscimo a qualidade percebida e outros ativos do proprietário da marca,

como patentes, trademarks, relações com os canais de distribuição, etc.

Todas essas definições apresentadas têm em comum a idéia de

criação de valor para a marca através do brand equity. Todas são unânimes

em afirmar que através da construção de um brand equity, o produto terá um

maior valor agregado que o diferenciará de seus concorrentes, proporcionando

maiores lucros para a companhia.

O ponto de partida para a criação de um brand equity é o

conhecimento da marca. Todos os esforços de um posicionamento, uma

construção de um nome, uma identidade para a marca e uma arquitetura que

gerencie corretamente suas extensões, aliados a uma boa estratégia de

comunicação, servirão para tornar a marca conhecida.

O conhecimento da marca pode ser caracterizado em termos de

consciência de marca (brand awareness) e imagem de marca, os quais já

foram amplamente discutidos anteriormente.

Segundo KELLER (1998, p. 48-49), a consciência de marca reflete a

habilidade do consumidor em reconhecê-Ia sob diferentes condições. Ela pode
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ser dividida em reconhecimento de marca, que reflete a habilidade dos

consumidores em confirmar uma exposição prévia à marca, e lembrança de

marca, que reflete a habilidade do consumidor em lembrar de uma marca

quando submetido à análise de um produto.

AAKER (1998, p. 65) hierarquiza reconhecimento e lembrança de

marca. Para ele, o primeiro nível de conhecimento de marca é seu

reconhecimento, que ocorre sempre de forma estimulada. Já a lembrança de

marca ocorre de forma espontânea e por isso está num patamar acima em

relação ao reconhecimento de marca. O nível mais alto que uma marca pode

alcançar é quando ela se torna uma marca top of mind, ou seja, é sempre a

. primeira que surge na mente da maioria dos consumidores quando são

indagados sobre a lembrança de marca de determinado produto ou serviço em

análise.

A consciência de marca também pode ser analisada pela

profundidade e pela amplitude com que ela ocorre. A profundidade diz respeito,

na verdade, com que probabilidade a marca é reconhecida ou lembrada

quando analisado o produto que representa. Já a amplitude refere-se às

variedades de situações de compra em que a marca é lembrada. Uma marca

de uma empresa que segue uma estratégia de Casa com Marcas, como o

sabonete Dove da Gessy Lever, provavelmente, terá uma amplitude de

consciência de marca muito menor do que uma marca de uma empresa como

a Virgin, a qual segue uma estratégia de Casa com Marca e que empresta seu

nome a produtos tão distintos como cds e companhias aéreas.

A consciência de marca por si só não é suficiente para gerar uma

atitude positiva em relação ao seu brand equity. É necessário que o

consumidor se identifique com a marca e reconheça associações favoráveis

em sua imagem. O objetivo maior do fortalecimento de um brand equity é criar

associações que indiquem ao consumidor que ele possui benefícios relevantes

que melhor satisfazem suas necessidades.
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Para a construção do brand equity, é necessário que tais benefícios,

além de relevantes sejam únicos. Ou seja, eles não deverão ser

compartilhados por outros concorrentes. O consumidor deverá identificá-los

como presentes apenas naquela determinada marca.

Portanto, para o brand equity exercer um efeito positivo sobre as

atitudes dos consumidores, ele deve ser criado a partir de uma consciência de

marca, aliada à favorabilidade e à unicidade identificadas pelos seus

consumidores.

Um dos principais objetivos do brand equity é criar lealdade para a

marca, a qual pode ocorrer em diferentes intensidades. A primeira delas é

quando o consumidor encontra-se satisfeito em relação à marca e não vê

motivos para trocá-Ia por outra. Neste caso, marcas concorrentes que criem

benefícios favoráveis para seus produtos podem mudar a percepção anterior

destes consumidores, fazendo com que eles mudem de marca.

O segundo nível é composto por consumidores também satisfeitos

com a marca, mas que já investiram bastante tempo e dinheiro, fazendo com

que seu custo de oportunidade para se manter fiel à marca seja muito alto.

Para uma empresa que decide adotar um software de gestão como o SAP, ela

deverá investir muito tempo e dinheiro para atualizar seu sistema, além de

treinar seus funcionários para utilizá-lo. Desta forma, é muito difícil para um

concorrente do SAP conseguir que a empresa mude seu software de gestão,

pois ela teria de novamente despender tempo e dinheiro.

Em um nível acima estão aqueles consumidores que foram

seduzidos pela identidade da marca, seja através da associação com o próprio

produto, com uma pessoa, com a organização ou com um símbolo. Estes

consumidores são leais à marca não apenas devido aos benefícios oferecidos

por ela, mas também por este envolvimento emocional criado. As marcas

destinadas ao público infantil, freqüentemente, procuram criar uma lealdade

baseada em associações da marca. Inúmeros são os produtos lançados por

empresas, como Grendene (calçados) e Estrela (brinquedos), associados a



50

imagens de personagens de desenhos animados e de apresentadoras de

programas infantis.

Porém, o maior nível de lealdade a uma marca que pode ser atingido

é o comprometimento com ela. Segundo KELLER (1998, p. 54), o

comprometimento é a mais alta expressão de preferência e lealdade de marca.

O comprometimento ocorre quando o consumidor se torna fiel a uma marca

independente de qualquer ação da concorrência. Os proprietários de motos

Harley Davidson têm esta característica muito presente. Há diversos grupos

espalhados pelo mundo que idolatram a marca, promovendo encontros,

usando roupas com o logotipo da marca e, muitas vezes, até tatuagens com a

marca. As duas maiores fabricantes mundiais de motocicletas, Honda e

Yamaha, tentaram lançar modelos semelhantes aos da Harley Davidson, as

chamadas "motos estradais", porém nunca conseguiram obter o sucesso de

sua concorrente.

Outro importante fator para fortalecer o brand equity é a qualidade

percebida. do produto ou do serviço. Após quase 20 anos desde seu

lançamento, o Gol ainda é o veículo mais vendido no mercado brasileiro, com

quase o dobro de unidades vendidas em relação ao segundo colocado, o Palio.

Apesar de possuir um design ultrapassado, a qualidade de sua mecânica ainda

faz dele o veículo preferido pelas frotas de empresas.

Não basta para uma empresa realizar grandes investimentos em

criação de benefícios e associações se não oferecer um produto ou serviço de

qualidade. A percepção de qualidade durante o uso certamente determinará a

repetição de compra do produto. As empresas japonesas descobriram isto há

mais de meio século, quando passaram a investir tempo e dinheiro no

desenvolvimento de programas de qualidade. Este esforço culminou na criação

do The Deming Príze, destinado às empresas cujos sistemas de gestão da

qualidade se destacam, sendo concedido pela primeira vez em 1951. Se logo

após a Segunda Guerra Mundial, os produtos japoneses eram vistos como

meras cópias de produtos concorrentes, hoje o brand equity de marcas como

Sony, Casio e Honda é tão ou mais elevado que o de seus concorrentes.
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Dois outros importantes fatores para o fortalecimento do brand

equity são as associações criadas para a marca, que já foram amplamente

discutido até aqui, e a geração de outros ativos para a marca, como seu

registro perante o INPI, dificultando o surgimento de marcas similares.

Para KELLER (1998, p. 53), os benefícios proporcionados pelo

brand equity são:

• Maior lealdade - conforme já exposto, a lealdade é um dos

principais fatores que compõem o brand equity. Quanto maior o

brand equity de um produto ou serviço, maior a lealdade de seus

consumidores, e vice-versa.

• Menor vulnerabilidade a ações de marketing da concorrência -

consumidores de produtos e serviços com elevados brand equities

são menos suscetíveis a mudar de marca em decorrência de uma

nova ação feita pela concorrência.

• Menor vulnerabilidade t crises de mercado - momentos de

recessão econômica, inflação crescente ou quedas de barreiras

tarifárias afetam de forma menos significativa aqueles produtos com

maior brand equity.

• Maiores margens - o brand equity também permite que a

empresa pratique um preço maior do que um concorrente que

possua um brand equity menor. O Sal Cisne, apesar de ser um

produto commodity consegue praticar uma margem maior do que

seus concorrentes, pois possui um brand equity muito superior.

• Respostas mais inelásticas a aumentos de preços - empresas

cujos produtos possuem elevados brand equities têm maior

liberdade para aumentar seus preços sem que sua demanda caia

drasticamente.
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• Respostas mais elásticas a reduções de preços - em

contrapartida, ao se reduzir o preço de um produto com um elevado

brand equity, sua demanda cresce com maior intensidade. Porém,

deve-se tomar cuidado com a redução de preços para produtos

premium, pois uma redução exagerada pode afetar sua imagem e,

consequentemente, seu brand equity.

• Maior cooperação e suporte do trade - atacadistas e varejistas

preferem adquirir e incentivar a venda de produtos que atraiam

consumidores para seus pontos-de-venda e que também

proporcionem um elevado giro de seus estoques.

". Maior eficiência das ações de comunicação de marketing - o

recall de propaganda e a resposta a promoções são proporcionais

ao nível de brand equity do produto ou serviço. Quanto maior seu

brand equity, maiores resultados são obtidos.

• Possíveis oportunidades de licenciamento uma boa

oportunidade para produtos com um grande brand equity é licenciá-

los para outras empresas. Marcas como a Walt Disney são

licenciadas em inúmeros produtos, aumentando ainda mais os lucros

da organização.

• Maior oportunidade para extensões de linha - um maior brand

equity proporciona maiores chances de sucesso para uma extensão

de linha, seja ela vertical ou horizontal. Porém, conforme já foi

exposto, é necessário tomar cuidado para que a extensão de linha

não afete negativamente o brand equity do produto ou serviço.
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3.2. Avaliação de Brand Equity

A avaliação do valor de marcas ganhou maior importância a partir da

década de 80, com a crescente onda de fusões e aquisições. Não bastava

mais apenas mensurar o valor da companhia baseado em seus ativos

tangíveis, mas também em relação ao seu valor de mercado na bolsa de

valores e em relação ao valor de suas marcas.

Uma pesquisa realizada pelo Federal Reserve Bureau (FED), citada

pela Gazeta Mercantil (EDITORIAL, 2002, p. A-3), demonstrou que atualmente

47% do valor líquido das empresas americanas está vinculado a ativos

intangíveis ou ao brand equity. Há 50 anos, apenas 22% do valor líquido das

empresas americanas era atribuído a estes dois fatores.

Neste período, surgiram inúmeras empresas empenhadas em

avaliar brand equity, entre elas, a Interbrand, a Total Research Corporation, as

brasileiras Global Brands e Brands & Values, e até agências de propaganda

como Young & Rubicam e Leo Burnett.

Nos EUA e em alguns países europeus, o valor da marca passou a

ser incorporado no balanço das empresas. Porém, no Brasil, a legislação

vigente não permite que a marca seja computada como um ativo no balanço, a

não ser que a marca tenha sido adquirida de outra empresa, gerando uma

despesa.

3.2.1. Teorias sobre Avaliação de Brand Equity

Até hoje não se chegou a um modelo único de avaliação de brand

equity. Há diversas teorias que analisam variáveis de curto prazo, como

vendas, participação de mercado, lucro e cash flow presentes, e outras que

7 Neste estudo, avaliação de brand equity e avaliação do valor da marca são considerados sinônimos.
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analisam variáveis de longo prazo, procurando identificar como o valor da

marca se comportará dentro de alguns anos. Duas das mais importantes

teorias desenvolvidas sobre avaliação de marcas podem ser encontradas nos

estudos de KELLER (1998) e de AAKER (2001).

Além das consideradas variáveis de curto e longo prazo, nos

estudos de KELLER (1998, p. 75-78) identificamos duas formas de abordagem:

a que aborda as fontes de brand equity e a que aborda os resultados obtidos

através do brand equity.

Na primeira forma de abordagem, são analisadas as estruturas do

conhecimento de marca, já discutidas anteriormente, que criam o brand equity,

envolvendo a consciência e a imagem de marca. Para a medição da

consciência de marca, são realizados testes que identificam o reconhecimento

da marca através de estímulos visuais, por exemplo, logotipos, ou estímulos

sonoros, como jingles que remetem a ela. Aos consumidores são indagados se

reconhecem uma marca através de tais estímulos. Também para o mesmo fim

são realizados testes de lembrança de marca sob diferentes circunstâncias.

Para um teste de lembrança de marcas de sabão em pó, por exemplo, pode

ser perguntado a um grupo de donas de casa quais marcas lhes vêm à mente

quando pensam neste produto.

Já na medição da imagem de marca, são identificadas sua força,

sua favorabilidade e sua unicidade. Através de técnicas quantitativas e

qualitativas, o consumidor é requerido a identificar que associações faz em

relação a determinada marca, que benefícios funcionais e emocionais ela lhe

proporciona, a relevância destes benefícios e se há algum concorrente que

também proporcione tais benefícios.

Na segunda abordagem, os resultados proporcionados pelo brand

equity são avaliados de duas formas: uma comportamental e outra holística. A

comportamental é baseada em pesquisas comparativas, nas quais

consumidores são submetidos a testes que analisam sua tendência em

comprar um produto quando sua marca é revelada, em comparação a uma
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mesma situação em que a marca é omitida. Na holística, procura-se dar um

valor à marca, seja ele um valor abstrato de utilidade ou um valor financeiro

concreto. Esta última análise é melhor aplicada em fusões e aquisições, pois o

autor relaciona três diferentes formas de análise (KELLER, 1998, p. 359-361):

• Análise de custos - determina que o valor do brand equity é

medido pelo montante exigido para se introduzir a mesma marca no

mercado. Estes custos podem envolver pesquisa e desenvolvimento,

propaganda, custos de distribuição, etc.

• Análise de mercado - determina que o valor do brand equity é

medido pelo valor presente dos futuros benefícios econômicos que o

proprietário da marca vai receber. Em outras palavras, o valor do

brand equity poderia ser medido pelo preço que um comprador

pagaria à companhia apenas pelo valor de sua marca.

• Análise de rendimento - neste caso, o valor do brand equity é

medido pelo fluxo de caixa futuro descontado dos ganhos futuros da

marca. Em outras palavras, tais rendimentos podem ser medidos

pela capitalização de ganhos sobre roya/ties pagos por terceiros

para utilizar a marca, pelos lucros obtidos pela marca em

comparação com o mesmo produto sem a marca e pela

rentabilidade da marca, já descontados seus custos de manutenção

e impostos pagos.

São estas duas abordagens as fontes de brand equity e

resultados obtidos através do brand equity - que vão compor o sistema de

medição desenvolvido por KELLER (1998).

AAKER (2001, capo 10) também desenvolveu seu modelo proposto

para a avaliação de marcas. Ao todo são dez indicadores que procuram

espelhar o valor da marca, as abstrações que realmente impulsionam o

mercado e, principalmente, que sejam sensíveis a qualquer modificação que

ocorra com o brand equity.
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Seus dez indicadores podem ser reunidos em cinco categorias,

elencadas abaixo. As quatro primeiras são um reflexo da percepção do

consumidor sobre o brand equity. fidelidade, qualidade percebida, associações

e conhecimento de marca. Já as cinco categorias estão baseadas no

comportamento do mercado, através da análise da participação de mercado,

preço e cobertura da distribuição.

Indicadores de Fidelidade / Lealdade

Representam uma barreira à entrada da concorrência e permitem

que a empresa pratique preços maiores do que seus competidores. Conforme

já exposto, podem ocorrer em diferentes níveis de intensidade, sendo que o

nível mais intenso ocorre quando os consumidores se tornam comprometidos

com a marca. As duas medidas mais importantes de fidelização são:

• Premium Price - reflete o quanto o consumidor está disposto a

pagar por uma determinada marca dado seubrand equity. Pode ser

considerado como uma das melhores medidas de brand equity, pois

captura, diretamente e de forma relevante, a fidelidade dos

consumidores. Sua maior dificuldade de medição ocorre em

mercados cujos concorrentes não são bem identificados, ou quando

a diferença de preços é mínima.

• Satisfação/Fidelidade - a satisfação é uma medida direta que

captura a disposição dos clientes em se fidelizar a uma determinada

marca. Normalmente, a repetição de compra ocorre devido à

acumulação de boas experiências anteriores. Porém,este índice

mede apenas o brand equity considerando os clientes da marca.

Não há como levantar, através desta medida, o valor dado a uma

marca pelos potenciais consumidores que nunca a usaram.
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Indicadores de Qualidade Percebida / Liderança

São medidas intangíveis que captam as percepções dos

consumidores sobre a qualidade de um determinado produto ou serviço e a

liderança que ele exerce em seu mercado, seja pela inovação ou pelo domínio

que tem do mercado:

• Qualidade percebida - mede o conceito que o consumidor tem

por um determinado produto ou serviço. Em muitos segmentos é

uma medida muito subjetiva, pois está muito focada em experiências

de uso anteriores comparativamente a produtos da concorrência,

sem apoio de dados estatísticos. No entanto, a qualidade percebida

é um dos principais ativos ligados à marca.

• Liderança - ela possui três dimensões. Em primeiro lugar espelha

a posição de liderança de vendas da marca no mercado. Em

segundo lugar, ela reflete a aceitação dos consumidores pela marca,

de preferir estar com a líder de mercado do que com as marcas

concorrentes. Em terceiro lugar, ela espelha o grau de inovação que

a marca imprime no mercado.

Indicadores de Associações / Diferenciação

Conforme exposto no capítulo sobre construção da marca, as

associações fornecem textura e profundidade para a identidade de marca,

sendo um importante fator de diferenciação em relação aos concorrentes na

medida em que seus consumidores não a adquirem mais apenas por causa

de seus benefícios funcionais, mas também pelas associações criadas. A

mensuração deste indicador pode ser feita através de três associações que

geram a identidade de marca: a marca como produto (valor), a marca como

pessoa (personalidade da marca) e a marca como organização (associações

organ izacionais).
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• Valor - um dos objetivos da identidade de marca é criar valor

para o produto ou serviço, envolvendo normalmente um benefício

funcional. É determinar se o valor que o cliente está pagando é justo

e está sendo melhor investido do que caso ele estivesse comprando

uma marca concorrente. Se não for criada uma proposta de valor, a

marca ficará vulnerável aos ataques da concorrência.

• Personalidade da marca - é a maneira mais forte de se criar

identidade para uma marca. Seja através da associação com uma

pessoa da organização, como o CEO, no exemplo citado da TAM,

ou da associação com um personagem criado especificamente para

representá-Ia. Além de realçar a marca, a personalidade gera maior

confiança para seus consumidores.

• Associações Organizacionais podem ser muito bem

empregadas quando se deseja criar diferenciação para uma marca

num mercado de produtos commodities. Também podem ser um

importante fator de diferenciação numa estratégia de Casa com

Marca quando a marca corporativa está em grande evidência.

A diferenciação é o resultado obtido através das associações

criadas.

Indicadores de Conhecimento da Marca

Conforme já visto, o conhecimento da marca é medido através da

consciência - lembrança e reconhecimento - e da imagem de marca. É

importante ressaltar que para cada segmento, os índices de reconhecimento

são diferentes, sendo difícil comparar marcas inseridas em segmentos

distintos.
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Indicadores de Comportamento do Mercado

São indicadores objetivos e que podem ser medidos através de dois

fatores: participação de mercado e preço de mercado/cobertura de distribuição:

• Participação de mercado - normalmente marcas com brand

equities elevados possuem participações maiores do que seus

concorrentes com brand equities menores. A principal dificuldade em

utilizar esta medição é que ela é normalmente afetada por

estratégias de curto prazo. Uma redução drástica de preços, por

exemplo, pode aumentar significativamente a participação de

mercado de uma marca, sem que tenha havido um crescimento de

seu brand equity.

• Preços de mercado e cobertura da distribuição - para minimizar

os efeitos decorrentes de promoções e ofertas de curto prazo sobre

as vendas de uma determinada marca, deve-se utilizar, como

medida de comportamento do mercado, também, os preços

praticados. Outro fator relevante a ser analisado é a cobertura de

distribuição, pois em determinados mercados, a perda de um ponto-

de-venda importante pode reduzir drasticamente as vendas, sem

que o brand equity tenha sido afetado.

No entanto, a avaliação proposta por AAKER (2001) implicar em

grandes dificuldades para a medição do valor de uma marca, caso sejam

utilizados todos os dez indicadores. É necessário considerar apenas aqueles

mais relevantes para o mercado ou o segmento em que a marca está inserida,

além de atribuir pesos para cada um deles de acordo com sua importância.

No artigo publicado por LOURO (2000, p. 26-37), na RAE - Revista

de Administração de Empresas, os indicadores definidos por AAKER (2001)

são agrupados em duas bases de medição:
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• Medidas diretas - são relacionadas com as memórias cognitivas

e afetivas de cada consumidor. São consideradas como medidas

diretas: os indicadores de fidelidade e lealdade, os indicadores de

qualidade percebida e liderança, indicadores de associações e

diferenciação, e os indicadores de conhecimento de marca.

• Medidas indiretas - outputs - são baseadas no comportamento

efetivo dos consumidores em relação à marca, ou seja, sua atitude

de compra da marca. Neste caso estão inseridos os indicadores de

comportamento de mercado.

Além destas duas bases de medição, a professora define uma

terceira base, chamada de medidas indiretas - inputs. Estas medidas estão

relacionadas com a gestão e a comunicação do marketing mix da empresa

frente à concorrência. Para esta base, são consideradas medidas tais como

despesas de marketing, percentual das vendas, despesas totais de ma rketing,

propaganda como percentual das despesas de marketing e share of voicd'.

Esta análise é muito importante para entender os modelos de

avaliação de brand equity que as consultorias utilizam, descritas abaixo, e que

estão resumidos na figura 3.1 :

• Modelos unidimensionais - são os modelos que utilizam apenas

uma dimensão de análise. São empregados pelo Brand Asset

Valuator, pelo Consumer Brand Equity, pelo The Conversion Model,

pelo DBB Nedham WorldWide e pelo Image Power.

• Modelos bidimensionais - são os modelos que utilizam duas

dimensões de análise. São utilizados pelo Brand Equity Index, pelo

EquiTrend e pelo Equity Monitor.

8 Share of voice é a participação das despesas de comunicação da marca em relação às despesas totais de
comunicação do mercado.
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DIMENSÕES DE AVALIAÇÃO

Medida Organização Imputs Medidas Diretas Outputs

Conhecimento Associação I Qualidade Fidelidade I Mercado
demarca Diferenciação percebida/ Lealdade

liderança

BrandAsset Voung& 0 ~. Familiaridade Diferenciação,
Valuator Rubicam relevância,

estima

Brand Equity Longman- índice de Preço Participação
Index Moram durabilidade relativo de mercado

Analytics, Inc. (futuras
expectativas do

X consumidor em
face da marca)

Consumer Leo Bumett 20
~

Vendas, preço
Brand Equity Brand pago,

Consultancy distribuição

The Markets Facts, Disponibilidade
Conversion Inc. para continuar
Model a comprar a

marca

DDBNedham Conhecimento Gosto Qualidade
WorldWide percebida

EquiTrend Total Research Proeminência Qualidade Satisfação do
Corporation I

percebida usuário

Equity
)<

Vankelovich, Fatores que Valor Valor
Monitor Oancy& criam valor, I comportamental econômico

Schulman I

valor atitudinal

lmagepower Landor Familiaridade Estima Qualidade Satisfação do
Associates x percebida usuário

Top Brands Interbrand
V

Apoio, Uderança, Tendência Mercado,
proteção estabilidade internacional

Figura 3-1
Modelos empresariais de avaliação do desempenho de uma marca.

(LOURO, 2000, p. 34)
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• Modelos tridimensionais - são os modelos que utilizam todas as

três dimensões de análise. Neste caso há apenas o Top Brands da

Interbrand.

Como poderá ser observado, não há um consenso sobre as formas

de medição empregadas por cada uma das consultorias. Porém, para

exemplificá-Ias, utilizaremos um representante de cada modelo: Brand Asset

Valua tor, EquiTrend e Top Brands.

3.2.2. Aplicação Prática de Avaliação de Brand Equity.

Brand Asset Valuator

o modelo utilizado pela agência de propaganda Young & Rubicam

(Y&R) analisa o valor de uma marca através de dois fatores: solidez da marca,

que é o fator que tornará a marca forte, e estatura da marca, que é o fator que

tornará a marca mais desejada e conhecida pelo mercado. Para a composição

destes dois fatores, são considerados quatro fontes de brand equity:

• Diferenciação - que avalia se a marca tem atributos que a torna

diferente das outras marcas existentes.

• Relevância - que avalia o grau de importância que a marca tem

para o entrevistado.

• Estima - que avalia o grau de preferência pela marca, a partir de

percepções em relação à qualidade percebida e a sua popularidade.

• Conhecimento - muito mais do que apenas saber se a marca é

conhecida pelo entrevistado, é investigado se o entrevistado sabe o

que a marca representa.
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No modelo da Y&R, para uma marca gerar valor ela precisa

necessariamente criar diferenciação em relação a seus concorrentes. Em

segundo lugar ela deverá possuir relevância para seu segmento. A

diferenciação multiplicada pela relevância resultará na solidez da marca.

Já a estima multiplicada pelo conhecimento resultará na estatura da

marca, que será obtida através de elevada popularidade e qualidade percebida,

além de um alto grau de conhecimento.

Através da análise da solidez e estatura da marca, a Y&R monta

uma matriz composta por quatro quadrantes, onde posiciona as marcas que

fazem parte de sua pesquisa. Marcas situadas no quadrante superior direito

possuem grande estima e estatura que resultam numa elevado brand equity.

Marcas que possuem baixa estatura, mas grande solidez, são normalmente

marcas de nicho, com grandes possibilidades de crescimento. Já as marcas

que possuem baixa solidez, mas grande estatura, são marcas cansadas, que

iniciaram sua fase de declínio, e que por isso necessitam ser reposicionadas.

Por último, as marcas que possuem baixa estatura e baixa solidez são marcas

que ainda não se tornaram conhecidas no mercado nem tampouco

conseguiram ainda se diferenciar.

o modelo proposto pela Y&R utiliza apenas dados subjetivos, o que

impede a quantificação do valor de uma marca. Além disso, ele é um modelo

unidimensional, no qual são avaliadas apenas as medidas diretas de

conhecimento, associação e diferenciação de marca.
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Estaturas das Marcas
(Conhecimento & Estima)

Baixa Elevada

Snapple Disney
Chocolate Dove Sony

Timberland Bayer

Elevada

Solidez das Marcas
(Diferenciação &

Relevância)

Baixa

Figura 3-2
Grade de Potência Y&R
(AAKER, 2001, p. 332)

EquiTrend

o modelo de avaliação de brand equity, utilizado pela Total

Research, inclui uma segunda dimensão de análise que são os outputs de

mercado. Isto faz com que sua análise seja um pouco mais completa do que a

proposta pela Y&R, permitindo, inclusive, a análise de brand equity através de

índices numa escala de Oa 10.

o primeiro destes índices mede a proeminência da marca, ou seja o

percentual de pessoas que têm alguma opinião sobre a marca. Este índice está

diretamente ligado à diferenciação e às associações criadas pela marca.

o segundo índice mede a qualidade percebida da marca, que é

considerada como o principal índice do EquiTrend, estando altamente

associado a gostar, confiar e orgulhar-se de usar uma determinada marca e

recomendá-Ia para outros consumidores.



65

Por último, é analisada a satisfação do usuário, através da análise

do comportamento dos consumidores que usam uma determinada marca Com

freqüência; se ele está satisfeito com a marca e se pretende repetir sua

compra.

Estes três índices combinados geram algumas conclusões que

indicam, entre outras deduções, que a prática do premium price está

diretamente ligada à qualidade percebida pelos consumidores. Além disso,

quanto maior a qualidade percebida, menor a queda de vendas que ocorre

quando seu preço é aumentado.

No entanto, a conclusão mais intrigante que se chegou através do

EquiTrend é que foi verificada uma forte correlação entre as alterações do

brand equity e o retorno acionário. Entre as marcas estudadas, o brand equity

teve um impacto muito semelhante, seja no retorno acionário, seja no retorno

sobre o investimento, independente das despesas com propaganda e do nível

de conhecimento de marca.

Toe Brands

o último modelo a ser estudado é o Top Brands, desenvolvido pela

Interbrand e considerado por muitos, como o mais' completo modelo de

avaliação de brand equity.

o Top Brands é um modelo tridimensional de avaliação de marcas,

pois envolve medidas indiretas - inputs - relacionadas com a gestão e a

comunicação do marketing mix da empresa frente à concorrência; envolve

. também medidas diretas, relacionadas com as memórias cognitivas e afetivas

de cada consumidor, e envolve medidas indiretas - outputs - baseadas no

comportamento efetivo do consumidor.
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Como inputs, o modelo da Interbrand avalia o apoio de comunicação

dado à marca. Segundo o instituto, as marcas que recebem apoio constante de

propaganda têm mais valor do que aquelas em queé feito pouco investimento.

Porém, não é apenas o montante investido que deve ser analisado, mas

também a qualidade da mensagem.

Outro input considerado é a proteção legal da marca. A Interbrand

acredita que uma marca para ser forte deve ter uma ampla e sólida proteção

legal, conforme já analisado no capítulo 2.3 deste estudo.

Como medidas diretas, são considerados três fatores para a

avaliação de brand equity. liderança, estabilidade e tendência. A justificativa

para o primeiro fator - liderança - é que marcas que detêm uma maior

participação de mercado têm necessariamente um maior poder sobre as

outras. Isto é refletido através de economias de escala, domínio de custo e até

do poder de ditar os preços de mercado.

Já a estabilidade é associada à existência da marca no mercado.

Quanto maior o tempo de sua existência, mais estável é a marca e,

conseqüentemente, maior o seu valor.

Como última medida direta é utilizada a tendência. Ou seja, marcas

que há anos obtêm sucesso terão sucesso no presente e no futuro. Uma marca

em constante crescimento denota relevância e valor para o consumidor.

Como medidas baseadas no comportamento do consumidor

(outputs), a Interbrand considera o próprio mercado e o fato de a marca ser ou

não internacional. Marcas que se encontram em mercados em crescimento, ou

no mínimo estáveis, e com um posicionamento de preço que proporciona

elevados retornos para a empresa são mais valiosas do que aquelas que se

encontram em mercados em declínio e com concorrência acirrada de preços.

O último fator rege que as marcas internacionais, globalizadas, são

mais valiosas do que as marcas locais ou regionais. Segundo a avaliação da
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Interbrand, as marcas internacionais também ganham em economia de escala,

aumentando seu valor.

Estes sete fatores são utilizados pela Interbrand para criar seu

ranking anual cuja última edição, até a finalização deste estudo, havia sido

realizado em 2002. Neste ranking (figura 3-3) as duas marcas melhores

colocadas eram a Coca-Cola e a Microsoft, avaliadas em mais de US$ 60

bilhões. As duas possuem, entre outros atributos, grande expressão em

liderança, tendência e globalização da marca. Mesmo após a Microsoft ter

sofrido sanções legais nos Estados Unidos, baseadas na lei antitruste

americana, ela continua com um alto valor de mercado no ranking da

Interbrand.

Apesar de o modelo da Interbrand ser amplamente aceito por boa

parte dos avaliadores de marca e pelo próprio mercado, sendo publicado em

inúmeros jornais e revistas de expressão, algumas críticas devem ser feitas.

Em primeiro lugar, o apoio de comunicação realizado através de

grandes investimentos em propaganda não implica necessariamente numa

comunicação eficiente. A proteção legal como input é importante para a solidez

e a criação de valor para a marca, evitando que terceiros a utilizem

indevidamente, porém ela deve estar sempre associada a outros fatores para

gerar valor.

Em relação à liderança, estabilidade e tendência, há inúmeros casos

de marcas que pareciam ser absolutas e que reinaram durante muitos anos,

como a Volkswagen no Brasil, mas que perderam sua liderança para algum de

seus concorrentes. Num mercado competitivo, vale a máxima de que o

sucesso no passado não garante o sucesso no futuro.
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As 25 marcas mais valiosas do mundo

Top Brands Interbrand - 2002

Poso Marca Valor em 2002 % variação em País de

(US$ Milhões) relação a 2001 Origem

1 Coca-Cola 69.637 +1% EUA

2 Microsoft 64.091 -2% EUA

3 IBM 51.188 -3% EUA

4 GE 41.311 -3% EUA

5 Intel 30.861 -11% EUA

6 Nokia 29.970 -14% Finlândia

7 Disney 29.256 -10% EUA

8 McDonald's 26.375 +4% EUA

9 Marlboro 24.151 +10% EUA

10 Mercedes 21.010 -3% Alemanha

11 Ford 20.403 -32% EUA

12 Toyota 19.448 +5% Japão

13 Citibank 18.066 -5% EUA

14 Hewlett-Packard 16.776 -7% EUA

15 American Express 16.287 -4% EUA

16 Cisco 16.222 -6% EUA

17 AT&T 16.059 -30% EUA

18 Honda 15.064 +3% Japão

19 Gillete 14.959 -2% EUA

20 BMW 14.425 +4% Alemanha

21 Sony 13.899 -7% Japão

22 Nescafé 12.843 -3% Suíça

23 Oracle 11.510 -6% EUA

24 Budweiser 11.349 +5% EUA

25 Merril Lynch 11.230 -25% EUA

Figura 3-3
Ranking Anual Total Brands - Interbrand (2002)

Extraído de www.interbrand.com
Nota do autor: Nesta figura é utilizado o sistema brasileiro de separação decimal.

http://www.interbrand.com
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Por último, há inúmeros casos de marcas locais que se sobressaem

em relação às marcas internacionais. Nos últimos anos, a Coca-Cola perdeu

boa parte de sua participação de mercado em decorrência de inúmeras marcas

locais que surgiram nas regiões mais carentes do país, as chamadas

''tubaínas''. Marcas locais em certos mercados são muito mais bem aceitas do

que marcas internacionais; em parte, devido ao preço mais elevado que a

última normalmente cobra e, em parte, devido às próprias associações de

marca criadas favoravelmente pelos consumidores locais entre as marcas

também locais.

Portanto, o modelo da Interbrand pode ser considerado mais

completo que o da Young & Rubicam e o da Total Research, mas também não

é infalível.

Desta forma, podemos concluir que a avaliação de marcas ainda

está sujeita a diferentes abordagens e conclusões. Não há uma única teoria ou

um único modelo prático utilizado de comum acordo. A subjetividade na

avaliação de marcas, muitas vezes, supera modelos financeiros e estatísticos.

Sendo assim, a avaliação de brand equity ainda representa um vasto campo de

análise e estudo.
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4. ESTUDO DE CASO - PIRELLI

A Pirelli foi fundada por Giovanni Batista Pirelli na Itália, em 1872,

com o objetivo de produzir artefatos de borracha para o mercado local. Com o

desenvolvimento da indústria automobilística no início do século XX, a empresa

rapidamente se especializou na produção de pneus. Em paralelo, a empresa

também vislumbrou o crescimento do setor energético mundial, passando a

produzir também cabos de energia.

No Brasil, em 1904, começava o interesse da Pirelli pelo país.

Alberto Pirelli, filho do fundador da companhia, desembarcou nesse ano na

Amazônia para realizar estudos sobre a produção da borracha na região.

Porém, foi somente em 1929 que a empresa se instalou no Brasil.

Dois anos depois, em 1931, iniciava a produção de fios e cabos para telefonia

e energia. Já a produção de pneus Pirelli no Brasil iniciou-se somente dez anos

depois.

Em 1970, a Pirelli já detinha 25% de participação no mercado de

pneus e, no ano de 1972, a Pirelli tornou-se líder absoluta na exportação de

pneus, detendo 60% das exportações daquele ano.

Em 1980, a Pirelli alcançou 30% de participação no mercado

brasileiro de pneus, mantendo uma participação semelhante até hoje, o que a

torna líder de mercado, com 31,4% (2001), seguida pela Bridgestone-Firestone,

com 28,6%, e pela Goodyear, com 22,1%.

No segmento de cabos, a Pirelli também é líder absoluta, com

competidores nacionais em sua grande maioria, como a Reiplas que não tem a

mesma força da Pirelli.

Em 2001, a companhia decidiu diversificar ainda mais seus

segmentos de atuação ao comprar, juntamente com a Benetton, a Olivetti,



71

empresa que já foi muito conhecida pela fabricação de máquinas de escrever e

hoje fabrica fotocopiadoras, impressoras e palmtops.

Porém, o objetivo principal da Pirelli não era de se voltar para o

segmento em que a Olivetti hoje atua, mesmo porque a Olivetti atualmente não

tem mais a mesma importância e faturamento que possuía há algumas

décadas, pois demorou muitos anos para mudar sua estratégia e abandonar o

segmento de máquinas de escrever, quando estas começaram a ser

substituídas rapidamente pelos microcomputadores e seus editores de texto.

Na verdade, o objetivo principal da compra da Olivetti era partir para o ramo de

telecomunicações, pois esta companhia detinha o controle acionário da

Telecom Italia, uma das maiores companhias de telecomunicações existentes.

No Brasil, com a aquisiçao da Telecom Italia, a Pirelli passou a

controlar também a Brasil Telecom (telefonia fixa) e a TIM (telefonia móvel),

ambas pertencentes à Telecom Italia.

Acredita-se que este novo rumo que a empresa tomou servirá para

reforçar ainda mais sua liderança, pois o segmento de telecomunicações

deverá gerar um fluxo de caixa significativo nos próximos anos que permitirá à

Pirelli reinvestir também na Pirelli Pneus e na Pirelli Cabos.

Podemos afirmar que a liderança alcançada pela Pirelli no Brasil nos

segmentos de pneus e cabos não ocorreu por acaso, pois houve muitos

investimentos em seus mais de 70 anos de história no país. Certamente

existiram algumas estratégias comerciais e de distribuição que auxiliaram a

conquista pela liderança, mas também houve méritos na construção do brand

equity da Pirelli no Brasil.

Para analisarmos como a Pirelli criou valor para a sua marca,

utilizaremos os conceitos apresentados neste estudo, que servirão como base

para analisarmos as virtudes e os problemas apresentados na construção do

brand equity da Pirelli.
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Como o segmento de telecomunicações é um mercado em que a

Pirelli ingressou recentemente, ainda é muito cedo para o analisarmos. Vamos

priorizar nesta análise o segmento de pneus, no qual temos melhor acesso e

autorização para levantamento das informações da companhia.

4.1. Construção da Marca Pirelli

Posicionamento

A Pirelli Pneus decidiu se posicionar na Europa como uma empresa

de pneus de alta performance, destinada a veículos esportivos como Porsches

e Ferraris, sendo que atualmente ela é a líder mundial desse segmento. Em
«

sua gama de produtos, há a linha PZero Collection, que é destinada

exclusivamente a veículos de alta performance e é formada pelo PZero Sytem,

o primeiro a ser lançado, pelo PZero Rosso e pelo PZero Nero, recém-lançado

no mercado europeu. Toda comunicação referente a esta linha denota a alta

qualidade que eles possuem, na qual o fator segurança ao dirigir é um item de

grande importância para este segmento. Esta estratégia de posicionar a

empresa como uma produtora de pneus de alta performance beneficia todos os

outros pneus para automóveis de sua linha, pois melhora a percepção de

qualidade do consumidor.

Como no mercado brasileiro são os veículos de baixa cilindrada que

representam a maior parte dos veículos produzidos, a existência de veículos

esportivos é muito baixa. Isto dificulta o posicionamento da Pirelli, pois o

mercado destinado a este tipo de pneus é muito commoditizado. A qualidade

do pneu continua sendo um fator relevante, porém o fator preço é o segundo

item de maior importância. Na última pesquisa realizada pela companhia no

Brasil, foi identificado que a marca ser de qualidade é o atributo considerado

como mais importante para 50% dos entrevistados. Porém, o fator preço foi
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também citado por 46% dos entrevistados como sendo importante para a

escolha de pneus. (IPSOS - MARPLAN, 2001)9

Como o posicionamento por preço não é a melhor estratégia que

uma companhia poderia adotar neste segmento, já que a margem de

contribuição da venda de pneus é baixa, a Pirelli sempre procurou se

posicionar como uma marca de qualidade. Esta é a mesma estratégia que a

Goodyear e a Michelin adotaram e que agora a Firestone, através da

associação com a Bridgestone também estão procurando fazer, após muitos

anos posicionando seu preço abaixo de seus principais concorrentes.

Nome e Logomarca

No século XIX, era ainda muito mais comum do que hoje adotar o

nome de família do fundador para se criar uma marca. Foi justamente isto o

que fez Giovanni Batista Pirelli. Apesar de não ser uma estratégia criativa, no

caso da Pirelli, houve alguns facilitadores que ajudaram na construção do

nome para a companhia. Em primeiro lugar, o nome Pirelli é curto e sonoro,

tornando-se fácil de memorizar. Em segundo lugar, ele também é fácil de ser

pronunciado em outras línguas, além do italiano. Por último, como era um

nome totalmente novo, ele poderia ser associado a segmentos tão distintos

como pneus e cabos.

Como estratégia para o nome, a empresa decidiu adotar o que

KOTLER (1998, p. 400) define como a marca da empresa combinada com a

marca do produto. Todos seus produtos têm um nome próprio, como P7000,

P6000 e P400, mas a marca da empresa está sempre fortemente vinculada ao

produto para impulsioná-lo. Conforme já exposto, esta estratégia minimiza os
,~_ I

investimentos em comunicação para tornar o produto conhecido, porém ':,/
,,' ,
\ ..

9 Fonte: Pesquisa Automobilistas 2001 relizada pelo instituto Ipsos - Marplan.com 1122 entrevistados.
Nota do autor: foram permitidas múltiplas respostas à questão que identificava os fatores de escolha de
pneus.

;'\
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oferece mais riscos para a imagem da companhia quando algum produto

apresenta problemas. No problema de estouro relacionado aos pneus

Firestone que equipavam as Ford Explorers, causando inúmeros acidentes nos

Estados Unidos, não foi apenas o modelo específico de pneu que teve sua

imagem seriamente prejudicada, mas toda a companhia.

Logomarca

Tanto a Pirelli Cabos como a Pirelli Pneus utilizam a mesma

logomarca - o Pirelli estilizado. O intitulado "P-Lungo" tornou-se conhecido nos

mais diferentes países, dados os investimentos de comunicação que foram

feitos ao longo dos anos pela Pirelli. Como é um nome curto, sua visualização

também é rápida.

IRELLI
Figura 4-1

Logotipo Pirelli

Proteção Jurídica

Existe uma grande preocupação dentro da companhia pela proteção

de suas marcas. Há uma área especializada em marcas e patentes, dentro do

departamento jurídico da Pirelli, encarregada de solicitar o registro de novas

marcas no INPI a cada lançamento de um novo produto, seja ele produzido

pela Pirelli Cabos ou pela Pirelli Pneus.

A contrafação de pneus não é muito comum, porém quando ocorre,

o mesmo departamento encarrega-se de tomar as medidas legais cabíveis. O

que muitas vezes acaba acontecendo é terceiros tentarem registrar a marca
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Pirelli em outros segmentos. Como a marca é considerada de alto renome,

estas tentativas têm sido bloqueadas. '

Identidade de Marca

Como o mercado de pneus brasileiro é muito mais commoditizado

que os mercados norte-americano e europeu, nota-se que todas as

companhias têm dificuldades em criar uma identidade para sua marca. Talvez

a Michelin, com o Bib - o boneco branco e robusto que pode ser visto em

inúmeros caminhões - tenha sido a única empresa que tenha conseguido criar

uma identidade mais consistente, porém notadamente para o segmento de

caminhões e ônibus.

Na mesma pesquisa realizada em 2001, nota-se que as companhias

são muito mais identificadas por seus benefícios funcionais do que pelos seus

benefícios emocionais. Atributos como segurança, resistência e durabilidade

são as associações que os consumidores mais mencionam.

A Pirelli tentou criar associações emocionais na década de 80 ao

patrocinar esportes como o vôlei e o automobilismo nacional. Porém, houve

mudanças significativas na empresa na última década que fizeram com que ela

mudasse sua estratégia. Hoje ela continua patrocinando o automobilismo

nacional e mais recentemente passou a patrocinar o Palmeiras, porém a

companhia cria pouca sinergia com sua comunicação para explorar melhor

estes patrocínios e criar melhores associações.

Notadamente no Brasil, as associações que os consumidores de

pneus fazem em relação à Pirelli estão muito mais voltadas para o produto e

para a organização do que para uma pessoa ou para um símbolo. Ter um pneu

Pirelli não é um símbolo de diferenciação para o consumidor. Por isso, falta

uma maior personalidade para a marca, o que faz com que a diferença

existente entre sua participação de mercado e a de seus principais
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concorrentes, Firestone e Goodyear, seja muito pequena e fácil de ser

revertida. O alinhamento de comunicação que existe com a matriz na Itália

inibe muito a criação de estratégias locais que poderiam criar melhores

associações para a marca, adequadas ao mercado brasileiro, e fomentar uma

personalidade para a marca.

Arquitetura de Marca

A Pirelli utiliza uma estratégia de submarcas impulsionadas pela

marca-mestra. Produtos como o Pirelli P6000, Pirelli P400 (automóveis), Pirelli

FR 25, Pirelli FH55 (caminhões), Pirelli TM95, Pirelli TD500 (agricultura), e

Pirelli MT25 (motocicletas) têm uma submarca que designa o produto, porém

sempre fortemente impulsionada pela marca-mestra Pirelli.

Esta estratégia minimiza os investimentos de comunicação, porém

qualquer problema que ocorra com um de seus modelos de pneus afeta

significativamente a marca.

Suas submarcas atingem diferentes nichos de mercado, sempre de

forma vertical, produzindo desde pneus destinados a carros populares a pneus

destinados a carros de luxo. Nenhuma das cinco grandes companhias -

Goodyear, Bridgestone/Firestone, Michelin, Continental e Pirelli - se restringem

a apenas um determinado segmento de público.

A Pirelli ainda possui três marcas que são consideradas como

second brands e que não têm o nome Pirelli associado a elas: CEAT, Formula

e Armstrong. A marca CEAT foi adquirida quando da compra de uma empresa

européia fabricante de pneus desta mesma marca. Esta marca passou a ser

utilizada no Brasil como uma marca de combate aos pneus provenientes do

leste asiático que possuem um preço muito menor do que os pneus que levam

a marca Pirelli. Já a marca Formula é destinada ao canal de sub-revendas que

são as revendas que não possuem uma identificação visual em sua fachada
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associada a um determinado fabricante, pois não compram diretamente de

nenhum fabricante nem são revendas exclusivas de apenas uma marca. A

marca Armstrong é uma marca também com preço mais baixo, mas destinada

ao segmento de caminhões e ônibus.

A estratégia de utilizar second brands é muito adequada, pois foi o

meio que a Pirelli encontrou de ingressar em nichos de preço mais baixo, sem

prejudicar sua imagem de marca.

Na figura 4-2, pode ser observada a árvore de hierarquia de marcas

da Pirelli para o segmento de pneus de automóvel. É importante ressaltar que

nesta hierarquia não incluímos a linha Armstrong por não fazer parte deste

segmento.

:··pi~;~'
! Collection !,..................................E;!:::!~iom

p

Figura 4-2
Árvore de Hierarquia de Marcas

Pirelli
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Nesta árvore, podemos identificar quais são os papéis que as

principais submarcas desempenham dentro do portfólio da Pirelli, de acordo

com a teoria de AAKER e JOACHIMSTHALER (2002, p. 150-152). O P44 e o

P400 são as submarcas cash cow da Pirelli no Brasil, pois possuem uma alta

participação em um mercado volumoso que é o de pneus destinados a veículos

populares. Já o Cinturato P4 é a submarca estrela da Pirelli, tendo sido lançado

em setembro de 2002, como um substituto para o P44 no curto prazo e

também como substituto do P400 no médio / longo prazo. Já a submarca

PZero exerce o papel de silve r bullet, pois traz diferenciação para a Pirelli,

denotando qualidade e alta performance para a marca-mestra.

Apesar de as submarcas da Pirelli terem um papel bem definido em

seu portfólio, a forma como são criadas gera uma grande confusão para a

maioria dos consumidores. Como a grande maioria dos pneus fabricados pela

Pirelli é composta por siglas, como P400, boa parte dos consumidores tem

dificuldade em identificar qual é o pneu mais adequado para seus veículos,

principalmente em relação aos novos lançamentos.

Muitas vezes há um motivo para a existência de determinada sigla

que compõe uma submarca da Pirelli. Os pneus de caminhões da empresa têm

uma submarca que normalmente começa com F (Front) ou T (Tratativo),

indicando qual eixo do caminhão deve ser utilizado. Já a segunda letra da sigla

identifica a aplicação do produto. Porém a numeração que vem logo a seguir

pouco ou nada tem a dizer sobre o produto. Portanto, o pneu FH55 quer dizer

que ele é um pneu para ser utilizado no eixo frontal de caminhões ou ônibus (F)

e é indicado para utilização em auto-estradas, pois H é uma sigla utilizada para

identificar highway.

Portanto, se a empresa buscasse lançar submarcas com nomes que

pudessem criar associações mais fáceis com a aplicação do produto,

provavelmente, tornaria suas submarcas mais facilmente identificáveis e mais

conhecidas de seus potenciais consumidores.
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A Goodyear quando lançou há alguns anos o Aquatred, um dos

primeiros pneus com sulco central para a rápida expulsão de água, criou uma

associação muito mais forte do que o P6000 lançado pela Pirelli e que também

tinha a mesma característica em sua banda de rodagem.

Assim, podemos afirmar que a estratégia de submarcas

impulsionada pela marca-mestra é uma estratégia adequada, considerando

que no mercado de pneus há pouca diferenciação de benefícios funcionais.

Porém, a Pirelli deveria repensar a forma como cria suas submarcas para

conseguir gerar um melhor conhecimento sobre seus produtos.

4.2. Srand Equity Pirelli

Apesar de o conceito de brand equity não ser disseminado dentro da

companhia, anualmente a Pirelli procura analisar algumas fontes de brand

equity para identificar como está sua posição no mercado perante a

concorrência.

A primeira fonte analisada é o conhecimento de marca, formado pela

consciência de marca e pela imagem de marca. Como consciência de marca, a

Pirelli é atualmente a marca que tem a posição de top ot mind no segmento de

pneus, com 40% de primeira menção espontânea na última pesquisa realizada

(IPSOS - MARPLAN, 2001). No entanto, este percentual vem caindo 5% ao

ano desde 1999, quando ela era a marca top of mind para 50% dos

entrevistados.

Não há nenhum fator significativo que explique a redução de

menção espontânea para a Pirelli, porém podemos afirmar que neste período

houve um maior investimento em mídia de marcas concorrentes como

Goodyear e Michelin. Inclusive esta última tinha uma presença em mídia muito

pequena até então. Também há o fato de tanto a Michelin como a Goodyear

terem feito propagandas de acordo com o mercado brasileiro, diferentemente
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da Pirelli que segue um alinhamento mundial. Por outro lado, quando da

realização da pesquisa em 2001, ainda era muito recente o contrato de

patrocínio feito com o Palmeiras, que trouxe uma exposição de marca muito

grande para a companhia.

Já em relação à imagem de marca, que juntamente com a

consciência de marca compõe o conhecimento da marca, a Pirelli é a favorita

dos usuários de pneus, com 38% de preferência, seguida pela Goodyear com

32% e Firestone com 17%. Porém, a imagem que o consumidor tem da Pirelli

em relação aos benefícios funcionais que ele valoriza e que lhe denota a

qualidade percebida da marca ~ durabilidade, segurança e resistência - não é

suficiente para criar uma identidade para a marca, pois a Goodyear e a

Firestone também têm desempenhos semelhantes nestes benefícios. (IPSOS-

MARPLAN, 2001).

Isto quer dizer que o consumidor conhece a marca Pirelli, possui

associações favoráveis em relação a ela, mas tais associações não são únicas.

Ou seja, falta à Pirelli, bem como às outras duas companhias, um dos três

pilares para a construção do brand equity. a unicidade. Sem que a marca

denote associações únicas para seus consumidores, a lealdade à marca fica

muito prejudicada.

A maioria dos consumidores da Pirelli encontra-se no primeiro nível

de lealdade definido por KELLER (1998, p. 54), em que há uma satisfação com

a marca, não havendo motivos para trocá-Ia por outra, porém tal lealdade ainda

está muito distante de um comprometimento com a marca. Ou seja, a linha que

separa o consumidor de uma marca e a compra de outra marca é muito tênue.
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Avaliação do Brand Equitv Pirelli

Nos anos entre 1994 e 1997, quando a Pirelli tinha a Young &

Rubicam como sua agência de propaganda, foi utilizado o Brand Asset

Valuator para avaliar seu brand equity.

Em ambas as avaliações foi identificado que tanto a Pirelli como a

Goodyear e a Firestone estavam localizadas no quadrante superior direito da

grade de potência da Y&R. As três marcas possuíam estatura e solidez de

marca elevadas, sendo que a Firestone era a que mais tinha crescido em

ambas as variáveis entre 1994 e 1997, aproximando-se de suas concorrentes

(YOUNG & RUBICAM, 1994/1997).

Estas avaliações já demonstravam que a Michelin começava a

ganhar solidez no mercado, passando a ter um grande potencial de

crescimento, o que acabou se confirmando nos anos seguintes.

Também nestas avaliações pôde-se notar que quase não há

diferenciação entre Pirelli, Goodyear e Firestone, fazendo com que todas

tenham brand equities semelhantes.

Conclusões

Apesar de a marca Pirelli ter conquistado a liderança do mercado de

pneus no Brasil, tal liderança encontra-se muito ameaçada por seus

concorrentes, pois até hoje a empresa não criou associações que sejam

únicas, que vinculem sua marca a benefícios emocionais e de auto-expressão.

Até hoje a companhia não conseguiu criar uma identidade própria no

país, como ocorreu na Europa. Ou seja, a empresa é vista no Brasil como uma

produtora de pneus igual aos seus dois principais concorrentes, Goodyear e
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Firestone, O que enfraquece a lealdade de marca que seus consumidores

possuem.

Certamente, a marca que conseguir criar essa identidade

conquistará a liderança deste mercado.
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CONCLUSÃO

No ambiente altamente competitivo em que a maioria das

companhias opera, é cada vez mais difícil construir marcas fortes que

perdurem durante muitos anos.

Ao lançar um novo produto ou serviço, é necessário definir

corretamente seu posicionamento, de forma que ele represente uma vantagem

competitiva, tornando-o relevante para o consumidor.

A criação do nome também é fundamental para tornar a marca

conhecida. Ele deverá ser de memorização e pronúncia fáceis, criando uma

forte associação com a imagem do produto.

A proteção legal do nome, que deve obedecer a certos preceitos

jurídicos relacionados anteriormente, cria barreiras contra terceiros dotados de

má-fé que desejam se aproveitar dos investimentos feitos na construção de

uma determinada marca.

Já a criação de uma identidade para a marca ajuda a torná-Ia

conhecida, além de auxiliar na criação de associações favoráveis e de ser um

importante fator para torná-Ia única, aumentando o valor de seu brand equity.

A arquitetura de marcas também é um importante conceito a ser

analisado, pois expansões verticais e horizontais mal gerenciadas, podem

prejudicar o brand equity do produto ou serviço. Faz-se necessário analisar

criteriosamente como se dará o relacionamento das marcas de uma

companhia, para que associações negativas não surjam entre elas.

São estas análises prévias que formarão o brand equity do produto

ou serviço, tornando-o conhecido, relevante e único para o consumidor,

permitindo que a empresa aufira maiores lucros. Apesar de a construção do

brand equity ser um árduo desafio, seus benefícios inerentes são

extremamente valiosos.
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Também foi visto neste estudo, que há diversas vertentes para a

mensuração do valor de uma marca, mas ainda sem a existência de um

consenso. Critérios objetivos e subjetivos misturam-se para que seja

quantificado o valor de uma marca, o qual cada vez mais ganha importância

nos processos de aquisições e fusões de empresas.

Em suma, o brand equity é um vasto campo ainda a ser explorado,

principalmente no que tange a sua avaliação, a qual deverá ser objeto de

estudos futuros que possam trazer uma uniformidade para a mensuração do

valor de uma marca.
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