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RESUMO

Marcas sdo ativos intangiveis que possuem como principal fungdo o poder de
diferenciacdo de produtos. Desde suas primeiras formas de apari¢Oes até a identidade conquistada
nos dias atuais, as marcas inserem lembrancas nas mentes dos consumidores, configurando-se
como uma importante ferramenta de vantagem competitiva para as empresas. A teoria do brand
equity surge como uma construcdo da idéia de se quantificar o valor das marcas. A partir desse
momento, a marca se insere nas discussoes das cupulas administrativas das empresas. O valor de
uma marca remete o poder de diferenciacdo dos produtos em um determinado setor. Tais
caracteristicas sobre valor de marca foram reconhecidas, assim sendo, para que se construa um
valor de marca € necessdrio construir uma estratégia de marca, a qual possui diversas etapas que
consideram fatores objetivos, como as funcionalidades do produto que a marca representa, bem
como sdo considerados fatores subjetivos, como as lembrancas dos consumidores.

Palavras-chave: valor de marca; diferenciacdo; Top of Mind; estratégia de marketing.
ABSTRACT

Brands are intangible assets that have as main function the power of differentiation. Since
its first appearances to the forms of identity achieved today, brands insert memories in the minds
of consumers, configured as an important tool of competitive advantage for companies. The
theory of brand equity arises as a construction of the idea of quantifying the value of brands.
Thereafter, the brand is part of the discussions of senior management of companies. The value of
a brand refers the power of product differentiation in a particular industry. These characteristics
of brand value have been recognized, therefore, in order to build a brand value is necessary to
build a brand strategy, which includes several steps to consider objective factors, such as product
features that the brand represents, as well as subjective factors are considered, as the memories of
consumers.

Key words: brand value; differentiation; Top of Mind; marketing strategy.
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Introducao

As marcas consistem simbolos que foram sendo valorizados e sofrendo acréscimos de

valores ao longo dos anos.

Desde a apari¢do mais primitiva de marca até o conceito mais moderno de marca, ela
¢ vista como de grande importancia para incrementar as vendas de seus respectivos produtos,
principalmente pela diferenciacio que propicia, ou espera-se que propicie, relativamente aos
demais produtos e servicos. Esse ¢ um dos motivos pelos quais a marca possui valor, mensurado

de diversas formas.

O mundo atual esté lotado de simbolos, sinais, nomes por meio dos quais as empresas
procuram destacar seus produtos dos demais e fazer parte das lembrancgas, ter um posicionamento

na mente dos consumidores.

Ser reconhecido dd poder e valor a marca. Esse € o tema objeto deste trabalho,
analisar a teoria o conceito de valor de marca e tracar uma comparagao entre as marcas mais

reconhecidas pelos consumidores e aquelas que representam empresas com maiores vendas.



1. A EVOLUCAO DO VALOR DA MARCA

1.1 Evolucéao histérica

As marcas passaram a ser mais divulgadas e a ter valor reconhecido como fonte de

vantagem competitiva.

As primeiras formas de marcas, porém, surgiram ha muito tempo. Por volta do ano
700 a.C., na Lidia, onde os mercadores se instalaram de forma permanente e usavam a técnica de
colocar uma pessoa que se encarregasse de chamar a aten¢do do publico, anunciando as
caracteristicas e vantagens do comerciante na frente do estabelecimento, atraindo possiveis
compradores. (BASSAT, 1999, apud RUAO, 2002, p. 3). Dessa forma primitiva, a formacio da
marca foi evoluindo gradativamente com o tempo. E facil notar que em qualquer momento que
envolva trocas comerciais hd a presenca da marca, da propaganda, visando influenciar na escolha

do consumidor.

Na Grécia Antiga, as cargas que possuiam interesse especial eram anunciadas em voz
alta por arautos, para que os compradores pudessem distingui-las das demais. Na Antiguidade, as
marcas eram simbolos, que relacionavam um produto de origem bovina com uma pata de boi, por
exemplo, um laticinio com o desenho de uma vaca, e assim por diante. Na Roma, mensagens
eram escritas com os enderecos dos locais comerciais que vendiam produtos de consumo, para
que os compradores pudessem identificar qual a loja e o produto ali vendido. Na Idade Média,
simbolos eram marcados nas mercadorias, essa técnica era utilizada para poder controlar o que e
quanto era produzido. No século XI, foram adotadas as trademarks, ou seja, as marcas de
comércio, visando facilitar o ajuste da producdo e a demanda do mercado. A marca comega a ter
sentido comercial. (BASSAT, 1999, apud RUAO, 2002, p- 3). No inicio do século XVI, com o
fim de manter a credibilidade do produto vendido, eram gravados os nomes dos produtores de

vinhos nos barris de madeira que eram transportados via navio.

Essas manifestacoes da marca ja apontam para sua importancia de diferenciacdo de
produtos, jd que, mesmo nessas formas primitivas com a marca se visava agregar valor ao

produto que estava sendo comercializado.

O consumo em massa visivel ja a partir do século XIX impulsionou os grandes

fabricantes a criar suas marcas, a divulgd-las intensamente e a se preocupar com a gestdo de



marcas. As marcas passam a ser reconhecidas como uma ferramenta potencial para a ampliacdo
dos negodcios. Reconhecimento favorecido pela evolugdo tecnoldgica com desenvolvimento de

meios de comunicagdes e de distribuicao.

Contudo, € a partir do século XX, com a Revolu¢do Industrial, com mudancas na
estrutura da economia e com o avango da producdo em massa, que o valor da marca passa a ter
outro significado. Por volta dos anos de 1930 € que se tem o primeiro registro de uma gestdo de

marca propriamente dita, a PROCTER&GAMBLE (RUAO, 2002, P.6).

No p6s-guerra, o periodo do Golden Age (Anos Dourados), favoreceu a intensificacdo
do uso de estratégias de marketing, a criacdo e a promog¢do de marcas (KOTLER &
PFOERTSCH, 2008). A gestdo de marcas passa a fazer parte do cotidiano das empresas. A marca
passa a ser vista como fonte de vantagem competitiva, ferramenta de diferenciacdo de produto e
possivel fonte de beneficios financeiros ao seu proprietario.

Uma constatacdo dessa natureza resultou da observagdo de
fend6menos emergentes no funcionamento dos mercados da época, que incluiam
freqlientes e repetidas compras e fusdes de grandes grupos econdmicos
internacionais, envolvendo marcas muito conhecidas e um alto nivel de
investimentos. A investigacdo dessas tendéncias originou a descoberta de que
as marcas podiam, na verdade, desempenhar um papel mais importante do que a
mera identificacdo de origem. Concluiu-se, por exemplo, que influenciavam o
valor das acdes das empresas na Bolsa; e que podiam, até ser compradas e

vendidas por quantias bem mais elevadas do que os bens tangiveis da
organizacdo. (RUAO, 2002, p.4)

A partir dos anos 80, a marca passa a ter maior importancia critica devido ao fato de

que o valor de marca passa a fazer parte das negociacdes de fusdes e aquisi¢cdes de grandes

empresas com marcas reconhecidas e que exigiam altos investimentos.

Com toda essa necessidade de se entender como uma marca gera valor as empresas,
surgiram diferentes vertentes de estudo sobre a marca e sobre a metodologia de contabiliza¢do
mais adequada, alguns autores caminham pela perspectiva juridica, argumentando na defensiva
do conceito, outros investigam como se criam, de forma mais eficaz, as marcas de sucesso,
outros, ainda, estudam a forma de gestdo da marca. Numa segunda etapa do processo de
consolida¢c@o da marca, ha aqueles que teorizam sobre sua relacdo com o consumo, as fontes de

lealdade do consumidor ao produto e hd os que atribuem maior importancia a imagem, sendo essa



o resultado de todo o empreendimento da marca, bem como o inicio de qualquer estratégia de

marketing.

1.2. Evolucao da teoria sobre o brand equity

A partir dos anos 50 é que o marketing moderno comecou a se destacar, com a maior
importancia dada, nesse instante, ao processo de diferenciacdo da marca, segundo afirma Aaker
(1991). Esse processo evolui para o nivel de reconhecimento da marca como forma de apelo ao
consumo, superando a idéia cldssica de marca como distin¢cao da concorréncia e de identificagdo
com o produto a qual ela se refere. A marca € reconhecida por possuir caracteristicas intangiveis,
representando sentimentos, idéias, afei¢cdes, aumentando o valor do produto e de sua funcio e,
por essas intangibilidades, ela acaba por se diferenciar uma da outra, levando os consumidores a
se identificarem de maneira mais complexa e mais fundamental aos produtos. As empresas
comec¢am a disponibilizar maiores recursos financeiros destinados a gestdo das marcas e comega

a crescer o interesse pelo efeito psicoldgico que elas exercem sobre os consumidores.

Segundo a Associacdo Americana de Marketing, AMA, a marca seria “um nome e/ou
simbolo que tem como propdsito identificar o produto ou o bem e sua fun¢do, para diferencid-los
de seus concorrentes”. Com essa defini¢cdo, a AMA caracteriza-se por defender a visdo classica
de marca, tomando por definicdo o conceito de que a marca € superior ao produto. Essa visdo
defende, também, que o valor da marca depende da consciéncia do consumidor, sendo um
resultado da construcio tedrica, a qual depende, por sua vez, em grande parte da gestdo da marca.
Isso quer dizer, que, nessa perspectiva, o valor da marca se dd essencialmente através dos nomes,
simbolos e formatos que acompanham os produtos ou servigos. Os autores que seguiam essa
visdo, como Aaker e Kotler, apontam para o fato de que as marcas sdo extensdes do produto,
sendo eles, entdo, elementos distintos. A marca seria o que a empresa procura vender e o produto
o que ela fabrica. Dessa forma, a marca seria o que alavanca a compra do produto por parte do

consumidor, resultando do marketing das empresas.

A marca deve ser, portanto, mais que um simbolo representativo, ela deve ser a
garantia que a empresa passa ao consumidor de seu produto sobre as qualidades que a propria

enaltece. Segundo Kotler (2000, p. 426), a marca pode trazer até seis niveis de significado:



1. Atributos: uma marca traz a mente alguns atributos, por exemplo, sugerir que o

produto € durdvel, que possui alta tecnologia, que € seguro, caro.

2. Beneficios: os atributos que as marcas representam trazem alguns beneficios
funcionais e emocionais. Ser “durdvel” significa que o consumidor ndo terd de comprar outro
produto por um periodo maior que o da marca concorrente, o que seria um beneficio funcional, o
atributo “caro” significa que o produto traz status para quem o comprou, o que lhe confere um

beneficio emocional.

3. Valores: a marca também representa algo sobre os valores da empresa. Por

exemplo, a Mercedes simboliza alto desempenho, seguranca e prestigio.

4. Cultura: a marca pode representar certa cultura. A Mercedes representa a cultura
germanica, por exemplo, seu pais de origem, indicando organizacdo, eficiéncia e preocupagao

com a qualidade.

5. Personalidade: a marca pode projetar uma personalidade. A Mercedes pode sugerir,

por exemplo, um chefe decidido (pessoa), um ledo poderoso (animal) ou um paldcio (objeto).

6. Usudrio: a marca sugere o tipo de consumidor que compra seu produto. No caso do
exemplo, a Mercedes, o que se espera ver € um alto executivo de 50 anos dirigindo um carro

dessa marca, ao invés de uma secretaria de 20 anos.

Com essa definicdo em niveis sobre o que determina uma marca, Kotler (2000),
chama a aten¢do para o fato de que uma marca ndo deve ser considerada apenas como um
simbolo, e sim como um conjunto de associagdes positivas que os consumidores fardo em relagao
a ela, sendo que os fatores que mais definem uma marca sdo seus valores, cultura e

personalidade.

Embora essas estratégias fundamentadas na marca como representacdo do produto
tenham tido algum sucesso para as empresas, elas conseguiam se afirmar no mercado por causa
dos valores e idéias que a marca representa. E dai, surgiu o significado do chamado “capital da
marca”. Um conceito que vem como tentativa de dar uma contabilizag¢do para a marca, colocar no

papel o quanto a marca estd agregando a empresa, considerando que ela € um bem intangivel.
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O “capital da marca”, ou brand equity, em seu nome original, d4 seus primeiros
passos a partir de década de 1960, caminhando, primeiramente, em estudos ingleses e americanos
sobre essa forma de valoragdo de marca, constituindo uma nova fungdo para essa, que,
definitivamente, ndo € mais vista como apenas uma forma de diferenciacdo do produto. Porém,
apenas nos anos 80 € que parte da comunidade financeira reconhece esse tema e essa corrente de

pensamento toma forga.

Ha um consenso dentro das discussdes sobre a determinacdo do valor da marca, o
fato de se considerar o conceito de “capital de marca” como sendo o fator que une o valor
agregado pela marca a empresa e o produto junto ao reconhecimento das marcas em particular,
ou seja, o capital gerado pela marca se faz resultante da soma do valor que a marca representa e

uma valorizagdo para o reconhecimento da marca.

Com a discussdo sobre o conceito de marca e sua valorizagdo, muitas foram as
teorias de “capital de marca” que comegaram a surgir, cada uma abordando uma visdo do
conceito e como ele interfere na gestdo de marca de modo eficaz. Podemos dividir essa discussao
sobre valorizacdo da marca em duas dimensdes desse conceito, segundo organizado por Pinto e
Troiano (1993, in Pinho 1996, apud RUAO, 2003, p. 10), a primeira abordaria o valor

patrimonial que a marca representa e a segunda o valor da sua gestao.

Relativamente ao valor patrimonial, hé a defini¢do, “o incremento patrimonial que
se vai juntar ao patrimodnio liquido, perfazendo o valor de venda da empresa e suas marcas”
(Pinto e Troiano, 1993, in Pinho 1996, apud RUAO, 2003, p.- 10). Essa defini¢do visa a
estimativa do valor da marca para fins contdbeis, prendendo-se a uma dimensao essencialmente
financeira, tendo um objetivo de ajudar na negociacdo das marcas nos processos de fusdes e

aquisicoes.

O valor patrimonial da marca é medido subtraindo-se do valor do patriménio liquido
da empresa o valor pela qual ela pode ser vendida, em resultado da deten¢do de uma ou mais
marcas. Apesar de ser o meio mais propicio de se quantificar o valor de marca, o conceito de
valor patrimonial ainda d4 margens a arbitragens.

As empresas normalmente ndo mostram o patriménio de marca em

seus balangos patrimoniais porque seu valor estimado € arbitrdrio. Porém, o
patrimdnio de marca estd claramente relacionado ao adicional de preco de que
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desfruta multiplicado pelo volume adicional que movimenta em relagdo a uma
empresa média. (KOTLER, 2000, p. 427).

Seguindo o pensamento de Kotler (2000), podemos concluir que a marca se
constitui em uma importante decisdo estratégica do produto.

Estabelecer marcas € caro e consome tempo, podendo promover ou
destruir um produto. As marcas mais valiosas tém um patriménio de marca que
¢ considerado um importante ativo da empresa. (...) Os melhores nomes de
marca sugerem algo sobre os beneficios do produto; sugerem qualidades do
produto; sdo faceis de pronunciar, de reconhecer e de lembrar; sdo

inconfundiveis e ndo apresentam significados ou conotagdes negativas em
outros paises ou linguas. (KOTLER, 2000, p. 443)

A segunda dimensiao do capital de marca € a resultante da gestdo eficiente seria “o
resultado direto da administracdo de marketing e, particularmente, da comunica¢do. A operagao
de marketing e comunicacdo capaz de transformar a existéncia fria e objetiva de um produto na
relacdo dindmica e multifacetada de uma marca com os seus consumidores.” (Pinto e Troiano,
1993, in Pinho 1996, apud RUAO, 2003, p- 10). Na mesma linha de pensamento estd o conceito
usado pelo Marketing Science Institute, considerando a marca como “o conjunto de associagdes e
comportamentos da parte dos consumidores, membros dos canais de distribui¢do e elementos da
organizacdo, que permitem a marca ganhar um volume de vendas ou uma margem de lucro na
sua auséncia”. Por essa defini¢do, temos que a marca € conseqiiéncia da gestdo da empresa,
agregando um valor, aumentando o volume de vendas do produto que representa e/ou a margem
de lucro da empresa, caracterizado pelo reconhecimento pelos consumidores € membros da drea,

sendo que, assim, ela pode ser considerada um ativo da empresa.

Mesmo que os autores tenham se dividido, nessa época, em dois grupos com
visdes diferentes, ambos concordavam com uma noc¢do. Nas diferentes abordagens a marca
representa um ativo das empresas, tendo ela um aspecto de longo prazo e que forneceria retornos
em lucros para seus proprietdrios. Tais retornos sdo bases de argumenta¢do para os processos de
fusdes e aquisicOes (processo de licenciamento), bem como para criar uma relacio com o

consumidor, no sentido de torni-lo comprador regular de tal produto.

Por volta do final dos anos 90, comeca a tomar forca um novo estilo de perspectiva
sobre a origem e forma de contabilizacdo da marca, a realista, protagonizada por Grassi (1999,

apud RUAOQ, 2003, p. 11) e contrapondo-se & tendéncia idealista, j4 que seria de cunho empirico.
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A tendéncia realista surge como resultado dos anos vividos com a dindmica
relativista e pés-modernismo, ela seria uma visdo mais expandida da marca, abrangente, resultado
de observacdes do mundo real. A marca seria um produto emergente que ndo se reduz a ser a
soma de caracteristicas incorporadas ao produto que identifica. Seus principais pensadores sdo

autores como Cooper, Doyle, Cegarra, Kapferer e Grassi (1999, apud RUAO, 2003, p.11).

A visdo realista ndo surgiu muito tempo apds a visdo idealista, ela ja apontava nos
anos 70, quando estudos comegaram a sugerir que as marcas nao constituem apenas agregados
dos produtos e sim, seriam entidades cognitivas complexas criadas pelos consumidores como um
resultado das experi€ncias que obtiveram com o produto em questdo. O que quer dizer que os
realistas consideram a marca ndo s6 como uma qualidade do produto, mas sim o efeito surgido
através das vdrias atividades que envolvem o marketing atribuido aquele tal produto e que € de
reconhecimento do consumidor, tal como o formato da marca, sua imagem, configuragdo.
Segundo Kapferer, “a verdadeira marca é aquela cuja imagem estd envolvida pelas caracteristicas
do produto” (1992, apud RUAO, 2003, p-12). A corrente realista propde, entdo, que o conceito de
marca seja mais abrangente, fazendo parte de duas caracteristicas a tangibilidade e a
intangibilidade, que ela represente sim um produto, mas que seja fruto do reconhecimento de seus
consumidores, o qual parte de elementos simbdlicos e materiais. Dessa forma, a marca passa a ter
uma dupla dimensiao, funcionalidade e representatividade, sendo elas “entidades vivas”, tendo
uma personalidade individual e que estabelecem relacOes entre tais elementos. Kapferer (1991,
1992, apud RUAO, 2003, p-12) define bem essa multifacetada nova marca realista quando diz
que “identidade da marca” incorpora seis fun¢des e dimensdes: a fisica, o relacionamento, a

personalidade, o reflexo, a cultura e a auto-imagem.

Tem-se agora, para chegar nessa andlise, uma interpretacdo metafdrica para o
conceito, jd que se usam caracteristicas geralmente atribuidas aos seres humanos para os objetos
inanimados. Assim sendo, uma marca pode ser considerada conservadora, moderna, idealista,
alegre, dependendo de como € construida a imagem dessa marca sobre o produto que designa, e
tais caracteristicas metaforicas fazem com que o consumidor cada vez mais se sinta identificado

com a marca.

Tal perspectiva metaforica permitiu, ainda, que se subdividissem os conceitos

anteriores em dois aspectos: um em uma metafora que entende a marca como um objeto que ndo
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possui vida, ndo € dinamico e, portanto, facilmente manipuldvel, sendo esse relacionado com a
perspectiva cldssica; outro usa a linha metaférica considerando que a marca é uma entidade viva,

que possui vida propria e complexa, condizente com o que defendem os idealistas.

A partir dessa subdivisdo, tem-se uma metodologia adotada para cada corrente. Na
visdo cldssica, as técnicas consideradas sdo provenientes das ciéncias naturais, dos métodos
quantitativos propriamente ditos, com grandes amostras qualitativas; se tratarmos da visdo
alternativa, a relativista, faz-se uso das ciéncias sociais para a determinacdo da marca,
acreditando em estudos de casos, ou outros métodos que tomem o caminho qualitativo. O modo
de pensar cldssico, idealista, considera um mundo exato, acreditando em estatisticas e fatos
concretos, concluindo que a marca resulta de fatos que podem ser contabilizados, ja a corrente
relativista, acredita ser possivel a marca obter vida propria, ser resultado das acdes e pensamentos

humanos e assim, depender do social, principalmente.

A distin¢do dessas duas visdes nao implica que uma contrarie a outra € nao possam ser
consideradas complementares. O relativismo ainda aceita que a marca € sim o resultado do
produto acrescido de nomes, simbolos, publicidade, formatos, que os difere de outros, mas agrega
o conceito de que hd uma dependéncia da marca em relagdo ao produto. A marca, para os

realistas, ndo estd contida apenas no ambito nominal, mas sim, no ambito do produto em si.

Ha concordancia ainda no que tange ao fato de a marca constituir um fendmeno muito
relevante que acrescenta valor a empresa que representa, seja através de publicidades, que muitas
vezes sdo de cunho artificial, ou através de qualidades especificas de cada produto. A marca,
entdo, surge como uma possivel agregadora de valor para quem a produz, para quem a constroi e,
também, para quem a consome, ji que suas caracteristicas ultrapassam a limitacdo da

identifica¢do do produto e passam a ser qualidades equivalentes as humanas.

O desafio que se passa a ter agora € o de quantificar esse valor agregado que ela pode
trazer. Ao que tudo indica, € no momento em que o capital financeiro e o consumidor se cruzam
que podemos identifica-lo, ou seja, no momento das transacdes comerciais € que o valor de marca

¢ mais bem identificado.
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2. CONSIDERACOES SOBRE O VALOR DA MARCA

2.1 Valor da marca em diferentes correntes

Nao ha apenas uma forma correta de calcularmos quanto vale uma marca.
Subentende-se que esse € um quesito de formato subjetivo, em se tratando de uma visdo humana,
ao passo que, atribuindo-se caracteristicas humanas a objetos inanimados abri-se o leque para
discussdes sobre sua quantificagdo. Sao véarios os autores que contribuiram para desenvolver um
método de valoracdo para a marca, por exemplo, Kotler, Kapferer e Aaker. Todos concordam
entre si sobre o fato de que tal fendmeno, o valor da marca e sua valorizagdo, ¢ muito importante
para uma empresa em suas tomadas de decisdes, na medida em que auxilia na constru¢do de um
capital de marca que vem para aumentar o valor dessa e da obtencdo de lucros para a empresa. A
empresa cabe a decisdo de considerar e analisar seus ativos marca ou de ter esses ativos apenas

para efeito de comunicacao, publicidade.

Uma visdo mais financeira do valor da marca é construida por estudo de autores
como, Stobart e CHERNATONY&MCDONALD. Aaker, Kapferer e Keller sdao autores que
abordam tal conceito numa visdo de como a marca oferece um valor diferenciado para os

consumidores.

Para Stobart (1994, apud CORTE-REAL, 2010, p.4), a avaliacdo do brand equity
deve analisar a forca da marca. O conceito de marca forte € referente aquela que pode oferecer
uma credibilidade maior a empresa e aos fatores que essa possui para niveis de avalia¢do
enquanto investimento, ou seja, uma marca forte € aquela que tem o poder de garantia de
estabilidade de rendimentos a longo prazo. E necessdrio usar esse indicador de for¢a da marca
para avaliar a taxa de desconto e de capitalizagdo que deve ser utilizada sobre os fluxos de caixa
da empresa existentes por razdo da geracdo de retornos da marca. Em se tratando de for¢a de uma
marca, porém, € preciso considerar uma andlise mais detalhada, incluindo a sua posicdo no
mercado de atuacdo, seus concorrentes, a sua estratégia e desempenho, as expectativas futuras
quanto a tal comportamento e perfil adotado e os possiveis riscos que a marca incorre. Dessa

forma, ela deve considerar varios fatores, como a lideranga, a idade da marca, o mercado, a
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distribui¢do, protecdo da marca, patentes, investimentos e tendéncias que podem interferi-la

direta ou indiretamente.

O pensamento de Kapferer (1997, apud CORTE-REAL, 2010, p.4) estad
relacionado com a por¢do de lembranca e preferéncia do consumidor que estd ligada a marca e
com a distincdo de valor do ativo da marca e de seu valor financeiro. Para esse autor, o
fundamental € a quota da mente do consumidor que pertence a marca, ou seja, a porcao de
lembrancas sobre a marca que o consumidor pode possuir. O valor é gerado a partir dessa
capacidade que a marca pode ter de representar algo para o pensamento dos consumidores, ou
seja, o poder que ela tem de fazer a identificacio com a forma de pensar das pessoas. Esse
conceito de valor estd relacionado a elementos tangiveis, por exemplo, associar uma marca a um
menor preco e associado a elementos intangiveis, por exemplo, acreditar que determinada marca
significa seguranca, como carros alemaes. Outro elemento crucial seria o tempo, ja que logo que
uma marca € langada, seu custo de registro pode ser maior do que seu valor real; esse tempo seria
necessario para que a marca possa representar algo ao consumidor, para que ele se identifique
com o produto de alguma maneira ou para que obtenha uma confianga quanto a qualidade do
produto. Passado esse tempo de “maturacao” da marca € que ela passa a fazer parte da memoria

do consumidor e isso se revela um valioso ativo para a empresa.

Para Aaker (2000, apud CORTE-REAL, 2010, p.5), a marca engloba mais que os
elementos apresentados por Kapferer. Ele considera que o brand equity é um conjunto de ativos e
passivos relacionados com a marca, com o simbolo e com o nome e que podem agregar valor
positivo ou negativo ao produto ou servigo que representa. Os ativos podem ser agrupados em
quatro dimensdes: notoriedade da marca, qualidade percebida, associa¢des e lealdade a marca.
Dessa forma, uma gestdo bem sucedida do valor da marca deve considerar investimentos que

mantenham essas dimensoes dos ativos.

A notoriedade da marca seria a capacidade da marca de ser lembrada pelo publico
consumidor; esse conceito pode ser dividido em trés niveis: notoriedade espontanea, a qual
representa a porcentagem de pessoas que citam, espontaneamente, os nomes das marcas, ao
serem lembrados os setores de atividades; a notoriedade de 1° nivel, a pesquisa top of mind,

medindo a porcentagem das pessoas que citam os nomes das marcas de forma espontanea e
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também imediata e a notoriedade assistida, avaliada através de uma lista de marcas apresentadas

aos consumidores.

Além disso, deve-se considerar que cada ativo relacionado a marca pode gerar
valores de diferentes modos, podem reduzir custos de investimentos com o marketing, podem
fortalecer o estabelecimento de associagdes, podem dar o motivo de compra para os
consumidores, o qual seria o ativo mais facil de ser reconhecido, porém, talvez, o mais dificil de

ser contabilizado e podem também ajudar na interpretacdo e informag¢ao do produto ou servigo.

A marca permite criar tanto um valor para os consumidores quanto para as
empresas. Para os consumidores, ela pode gerar valor no sentido de permitir maior facilidade de
interpretagdo, processar e carregar as informacdes que sdo recebidas pelos consumidores. Para as
empresas, a marca pode gerar um aumento no cash flow, na medida em que atua para fortalecer a
lealdade dos consumidores, para dar maior eficiéncia as propagandas e promocdes, dar maior
acessibilidade aos canais de distribuicdo e, principalmente, ela pode agir de modo a impedir a

entrada de outros concorrentes no mercado em que atua.

Para que a marca tenha forca é necessario que todos esses fatores, as acdes de
marketing, o processo de constru¢do de uma marca forte, estejam agindo de forma correta, se
algum deles falhar, ela, por inteiro perdera forca, ja que todos eles devem estar associados ao
nome e ao simbolo da marca. Nessa perspectiva de marca, ela € resultado de esfor¢os conjuntos,
de sinergias, permitindo uma reducdo dos riscos sobre a imagem da marca e impulsiona a gestao
a ter uma maior flexibilidade quanto a adaptacdo para seguir as melhores formas de

gerenciamento da marca.

Segundo Keller (1998, apud CORTE-REAL, 2010, p.6), o valor da marca reside
no reconhecimento por parte dos consumidores, a partir de quando eles comecam a se identificar
e notar a marca de forma positiva, impulsionando suas compras. Desse modo, esse conceito
considera um valor subjetivo, cognitivo, jd que assenta no afeto e no comportamento da
populagdo. Tal analise se faz, entdo, observando o impacto que a marca exerce na hora da decisao
de compra, ou seja, esse conceito € avaliado a partir dos niveis de notoriedade da marca e de

associagdes que dela sdo feitas.
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Para Kotler (2008), ha um indicador que pode ser considerado para medir o valor
que a marca traz de retorno do investimento realizado com a sua geragdo, planejamento, andlise e
colocacdo no mercado. Esse indice é o chamado, ROBI, Return on Brand Investment, ou o
retorno sobre o investimento na marca. Ele é composto de oito medidas qualitativas e
quantitativas: conhecimento da marca; entendimento do posicionamento da marca; satisfacao do
contrato pela marca; reconhecimento da personalidade da marca; compras motivadas pela marca;
retengdo e fidelidade de clientes motivadas pela marca; penetracdo e freqiiéncia motivadas pela

marca e valor financeiro da marca.

O conhecimento da marca fornece os dados sobre o nivel de lembranga,
entendimento e reconhecimento da marca, sendo uma medida qualitativa do valor. O
entendimento do posicionamento da marca, também qualitativo, representa o grau de
entendimento em relagdo ao posicionamento da marca, como também de seus servigcos, contato
pessoal, especializacdo e propagandas focadas no cliente, que os consumidores conseguem
perceber. A satisfacdo do contrato pela marca, medida qualitativa e quantitativa, determina o
cumprimento das promessas da marca ao mercado. O reconhecimento da personalidade da marca,
medida qualitativa, visa a eficiéncia da comunicacdo do perfil da marca a publicos internos e

externos e o grau de entendimento e lembranca desse publico.

As medidas quantitativas se apdéiam basicamente em porcentagens de clientes. As
compras motivadas pela marca resignam a medida que avalia, de forma quantitativa, a quantidade
de novos clientes que sao atraidos por causa da gestdao de portfélio de marcas, tragando um perfil
desses clientes. A retencdo e fidelidade de clientes € uma medida que avalia o nimero de
consumidores perdidos por causa de uma estratégia do portfélio de marcas. A penetragdo e
freqiiéncia motivadas pela marca resignam a quantidade de clientes que estdo comprando mais
produtos ou servigos devido a uma gestdo de portfélio. O valor financeiro da marca é a medida

do preco diferenciado, possivelmente maior em relacdo aos seus concorrentes, que as marcas

possibilitam dar aos seus produtos ou servigos e os ganhos que sdo atribuidos a for¢a da marca.

Considerando que tal indice requer muitos esfor¢os, por ser composto de tantos itens
que devem ser medidos detalhadamente, demandando altos recursos. Kotler (2008) indica apenas
trés medidas a serem consideradas que podem proporcionar métricas do valor da marca, que sdo:

o entendimento e posicionamento da marca, as compras de clientes motivadas pela marca e a

18



retengdo e fidelidade de clientes motivadas também pela marca. Ao se considerar esses trés itens,
o administrador deve, no entanto, ter alguns objetivos em mente. Deve-se comparar o
desempenho da marca com a estratégia de portfélio, avaliar se o que estd sendo realizado como
esforco para impulsionar a marca estd compensando em desempenho. Garantir que a marca
sustente o foco da empresa, ou seja, deve-se avaliar o que representa a marca e se ela €
condizente com a missdo que se quer seguir. Também € necessario desenvolver comunicagdes
consistentes, € preciso ter-se canais para divulgacdo que ndo sejam esporadicos ou sem muita
credibilidade, analisar, por exemplo, em que canais e em que horérios as propagandas da marca
serdo transmitidas. E, por ultimo, devem-se alocar com eficiéncia os recursos destinados a

construcdo das marcas, pensando a longo prazo.

Ainda segundo Kotler (2008), podemos medir o valor e satisfacio ao consumidor
através da relacdo entre os beneficios que a marca pode proporcionar e os custos para adquiri-la.
Os beneficios podem ser de ordem pratica ou emocional, quanto aos custos, deve-se considerar a
despesa monetdria, o tempo, a energia e os custos psicologicos para adquirir o produto. O que
importa ao comprador € o quanto ele receberd e o quanto ele gastard na aquisi¢do de tal produto

ou servico.

2.2 Criacao do valor de marca

A constru¢do de valor de marca requer investimentos considerdveis, que podem ser
incompativeis com a visdo de curto prazo de alguns dirigentes de empresas e, principalmente, de
acionistas. Entretanto, o valor da empresa reside, em grande medida, em ativos intangiveis,
como: marcas, percep¢do no mercado, relacio com o consumidor, cobertura de distribuicdo,
propriedade intelectual e relacionamentos entre os socios. Tais ativos s@o os determinantes dos
lucros de longo prazo que definem, por sua vez, o lucro do acionista. A marca é considerada um
dos ativos que torna importante um processo de gestdo que acompanhe o desenvolvimento e o
controle da marca, de forma a permitir identificar a contribui¢do dos investimentos na marca para
o valor do acionista. Considerando que a constru¢do da marca € um processo de longo prazo,
Kotler (2008, p. 169), propde que o processo de desenvolva em cinco estdgios: planejamento da

marca, andlise da marca, estratégia da marca, construcao da marca e auditoria da marca.
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Segundo Kotler (2008, p. 170), o planejamento de marca inclui o manter um
equilibrio entre continuidade e envolvimento e se o objetivo da empresa € de angariar resultados
de longo prazo, o planejamento de marca deve integrar o planejamento de negdcios. Ademais, €
necessdrio que alguns processos, etapas e procedimentos sejam concatenados e seguidos:
construir um clima de mudanca permanente, liberando tempo para discussdo de estratégia de
marca, contar com processos que fornecam informacdo atualizada, desenvolver procedimentos
para planejamento rdpido de inovacdo, contar com formatos padronizados para comunicar planos
de marca e eventuais mudancas, envolvimento de todos no planejamento e ter solidos processos
de implementagdo.

Fazer com que todos se envolvam no planejamento. Uma das
principais razdes pelas quais os planos de marca fracassam é que, em geral,

apenas um reduzido grupo de pessoas participou de sua criagdo. O
envolvimento é o motivador do compromisso. (KOTLER, 2008, p. 170)

Alguns principios de branding precisam ser levados em conta quando tratamos de
criacdo de uma marca de sucesso. H4 um conjunto de préticas e técnicas que visam a construg¢ao
e ao fortalecimento de uma marca. O objetivo final desse processo seria o de aumentar o brand
equity, ou o valor monetario da marca e, consequentemente, o valor da empresa em si. Esse valor
reflete na forma como o consumidor pensa, sente e age com relacdo a marca e tem influéncia no
poder de fixar os precos, na rentabilidade da marca proporcionada a empresa e na sua

participacdo no mercado. Consiste em um importante ativo intangivel, mas com valor financeiro,

das empresas.

Para alcancar um brand equity é necessério ter estruturas de identificacdo da marca
e conhecimento da marca bem so6lidos. Fazem parte desse processo elementos que proporcionam
identidade, como o nome, slogan, simbolos, ou seja, o que faz o consumidor se lembrar da marca
e reconhecé-la, de modo que um consumidor que ndo analisa muitas informagdes antes de
comprar decidird através das marcas dos produtos. Outros elementos que ajudam a aumentar o
brand equity sdo os servigos prestados pela marca, o produto que a marca representa, programas
de apoio que t€ém o intuito de satisfazer o cliente, o que associa esse sentimento de satisfagcdo a
marca comprada, tais elementos ajudam a criar um vinculo entre o consumidor e o produto. H4

também elementos que realizam uma abordagem subjetiva, que fazem associacdo entre o produto
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e outros elementos que os consumidores t€ém como identidade, por exemplo, fazer o consumidor
associar uma marca com uma pessoa, um lugar em que passou momentos felizes, tais associagoes

trazem maior confiabilidade a marca.

Uma marca bem sucedida atende os chamados “trés Cs”: consisténcia, clareza e
continuidade, segundo Kotler (2008, p. 172). Além disso, € possivel acrescentar mais dois

fatores: a visibilidade e a autenticidade.

A consisténcia precisa estar em todas as dimensdes, ndo apenas nas relacionadas
ao produto bem como aos canais de marketing, como na maneira de tratamento aos clientes, cabe
a esse quesito a responsabilidade social e o planejamento de investimentos. A clareza é essencial
porque sem isso uma marca nido pode existir efetivamente. Os consumidores e investidores
devem saber exatamente o que a marca representa, a sua transparéncia estd relacionada, no

entanto, a missdo da empresa e aos valores, os quais devem ser de facil entendimento.

A continuidade implica que as empresas ndo devem mudar aquilo que representa
ou defende por simples desejos de mudancas. As marcas mais fortes sdo aquelas que possuem
uma tradi¢do, que representam uma continuidade, o que proporciona uma confian¢a e mostra a

qualidade que o produto pode obter.

Esses trés fatores ndo teriam muito valor se ndo acompanhados pela visibilidade da
marca, que conecta o produto ao consumidor e € importante para expandir sua fixagdo nas mentes
do publico. A autenticidade diz respeito as atitudes e ao pensamento das pessoas que fazem parte
do corpo administrativo das empresas, de modo a conferir 2 marca uma originalidade, de dar a
no¢do a quem estd consumindo o produto de que ele é exclusivo, mesmo que isso seja apenas

uma percepe¢do do subconsciente.

Ademais, muitas empresas buscam a lideranca de marca, estar a frente do grupo de
empresas de seu mesmo setor, por conta de sua marca. Esse fator consiste como sendo o fator
mais importante em se tratando de aumento do valor da marca no longo prazo. O produto precisa
ter uma qualidade que o diferencie dos outros, como também € necessdrio que tenha um histdrico,
algo duradouro a respeito de sua marca, que faca com que sempre esteja presente no cotidiano de

seus consumidores. A marca que busca ser lider precisa criar uma necessidade para seus
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produtos, mas que seja genuina e ndo inventada, jd que no longo prazo, apenas o que for

verdadeiro € que continuard existindo. (KOTLER, 2008, p.173)

A andlise da marca, o segundo passo para a constru¢do de uma marca, abrange
todo o processo de pesquisa de mercado, para que todos os elementos de constru¢do de marca
sejam baseados em dados concretos. E necessdrio que se tenha uma eficiente andlise do
consumidor, do mercado e andlise da prépria empresa e produto. O passo inicial da construgao de
uma marca comega por entender os atributos principais dos produtos e servigcos que ela representa
e antecipar as necessidades do consumidor. Desse modo, o poder da marca pode ser
caracterizado como a juncdo das categorias: o dominio da marca, que mostra quanto a marca &
influente em sua categoria ou mercado, o alcance da marca, que define qual € a extensdo que a
marca conquistou no passado ou que estd prestes a conquistar no futuro, a lealdade a marca, ou
seja, o grau de comprometimento que a marca conquistou em seus consumidores, esse quesito
envolve a proximidade a marca e também se inclui como determinante do poder da marca, a
cobertura da marca, a faixa que a marca alcancou em termos de amplitude, por exemplo, a faixa

etdria dos consumidores. (KOTLER, 2008, p. 175)

O valor agregado da marca surge da diferenca entre a resposta do consumidor e os
investimentos em marketing, sendo que esses ultimos deveriam ser de cunho qualitativo e ndo
quantitativo, ou seja, € necessdrio investir para que o consumidor reconheca a marca. O poder da
marca reside no desejo do consumidor.

Pela perspectiva do valor agregado da marca, grande parte dos
investimentos feitos anualmente na criacdo do poder de marca deveria ser
buscada como um investimento em conhecimento da marca do consumidor. A
qualidade do investimento, e ndo necessariamente a quantidade (abaixo de um

determinado montante minimo estabelecido), é fundamental quando se estd
construindo uma marca. (KOTLER, 2008, p. 176)

A terceira etapa do processo de constru¢do de uma marca trata da estratégia de
marca. A estratégia € construida a partir: do posicionamento da marca; de sua missdo; da

proposicao do valor da marca; promessa da marca e arquitetura da marca.

A estratégia de branding determina que o primeiro passo seja saber o que o

consumidor espera da marca, seu desenvolvimento depende da andlise acurada das andlises feitas
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sobre essa marca. E necessdrio sempre ter a marca como centro da estratégia e ao redor seus
valores, associacOes e produtos para que se realize uma eficiente estratégia de marca, tal ponto

refere-se ao posicionamento da marca.

O ponto de partida para a estratégia de marca é saber o que a empresa pretende

defender com determinada marca, ou seja, € necessario saber qual a missdao da empresa.
H4 um velho ditado que pergunta: “Se vocé€ ndo sabe para onde vai,
como vai saber que chegou ao destino? Isso ilustra claramente toda a

importancia de articular uma declaracdo muito clara de missdo de marca que
seja alinhada com a visdo e missao da corporacdo.” (KOTLER, 2008, p. 183)

A proposicdo de valor da marca consiste, dentro da estratégia de marca, em
declarar para o consumidor qual serd a sua experiéncia com o produto a partir da promessa da
empresa, por exemplo, a promessa da Caterpillar é de adquirir pecas e equipamentos a pregos
razodveis, bons servicos e garantias prolongadas, além de passar a imagem de marca confidvel.

(KOTLER, 2008, p. 185)

A promessa da marca representa tudo o que a empresa e o produto podem oferecer
ao consumidor, ndo s6 suas funcionalidades, mas também, um conjunto de beneficios de processo
e de relacionamento, como agilidade em atendimento, praticidade de realizacdo de pedidos.
“Uma promessa de marca forte, transparentemente entendida, contribui para o impulso do

crescimento.” (KOTLER, 2008, p. 186)

A arquitetura de uma marca depende das respostas a uma lista de perguntas que
deve ser feita no momento de sua constru¢ao da marca. Para que seja possivel definir a identidade
dela, é necessdrio perguntar: “quem somos”, para que se possa realizar uma percep¢do profunda e
ampla da marca. O segundo passo seria criar o significado da marca, respondendo a questio, “o
que vocé €”. ApOs isso, para incitar respostas certas de marca, responde-se a questdo “‘e quanto a
mim?”’, mostrando as reacdes positivas, acessiveis da marca. Por tultimo, € necessirio criar
relacdes apropriadas de marca com os consumidores, “e quanto a mim e a vocé?”, formando uma

fidelidade intensa. Nesse quesito, ¢ importante salientar o papel do portfélio de marcas, que

consiste em uma gestdo de marcas de uma empresa, as quais afetam diretamente a lucratividade
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da empresa, j& que montando uma arquitetura adequada, evita-se uma sobreposi¢do de marcas.

(KOTLER, 2008, p. 192)

Para isso, ha dois modelos de portfélio: arquitetura “casa com marca”, a qual emprega
uma unica marca para promover uma série de ofertas que operam com nomes relacionados e
arquitetura “casa de marcas”, onde cada marca € autdbnoma, a soma dos desempenhos das marcas
¢ maior do que uma unica marca mestra. Uma gestdo eficiente do portfélio exige a criacdo de

uma base de fatos sobre o valor agregado em cada marca e sobre a contribui¢do econdmica dessa.

Complementando o processo de constru¢do de marca, hd a etapa de auditoria de
marca, a qual tem por objetivo avaliar os pontos fortes e fracos de uma marca ou de um portfélio
de marcas. Internamente € conhecida como um inventario de marca, para avaliar como a marca
vem sendo comercializada. Externamente, seria caracterizada como uma investigacdo, através de
grupos de foco, para se ter uma andlise do que a marca significa ou poderia vir a significar para
os clientes/consumidores. Apds a coleta de informacdes, hé a etapa de anélise e interpretacdo dos

resultados.

Depois da realiza¢do de todos os testes de auditoria € necessdrio que a marca passe
pelo teste do Indicador de Desempenho da Marca. Tal indicador avalia e quantifica o
desempenho das marcas em relagdo as prioridades dos consumidores, essa avaliacdo € feita com
bases em quatro premissas: o desempenho funcional dos produtos ou servigos bdsicos; a
conveniéncia e facilidade de acesso aos produtos e servicos; a personalidade da marca; o

componente de precificagdo e valor.

A combinagdo desses quesitos dd as dimensdes pelas quais o ativo da marca deve
crescer e quanto de fluxo de caixa ainda estd para ser liberado. Esses acompanhamentos da marca
deveriam ser feitos em periodos de seis ou doze meses, a fim de que haja um maior controle

sobre o gerenciamento do valor da marca. (KOTLER, 2008, p. 200)

A fim de medir a marca, é necessdrio se ter uma forte relacio entre a marca e a
estratégia de negdcios. Através das métricas de marcas € possivel avaliar como uma marca pode
ser melhor gerenciada e como alocar os recursos destinados a sua gestdo da melhor forma

possivel. Para isso, hd, por exemplo, as solucdes de Business Intelligence, que consiste em uma
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andlise e captacdo de dados com rapidez em meio aos montantes de informacgdes administrativas

das empresas.

Ap6s ter realizado todo o processo de construgdo de marca, estratégia, identificacio e
ter implementado projetos de branding, a empresa pode usar de ROBI (Return on Brand
Investment) para saber o retorno de todo o seu investimento com a marca, como ji citado
anteriormente. Além de avaliar todos os resultados da gestdo da marca, deve-se atentar a
reavaliacdo dessas. Grandes mudangas nas marcas ou rejuvenescimento dessas podem ser
prejudiciais se foram feitas sem planejamento e pesquisas junto aos consumidores, € importante
transmitir a imagem de confiabilidade. “Uma boa estratégia de marca deveria ser mantida por

todo o tempo em que continuar sendo a melhor estratégia possivel.” (KOTLER, 2008, p. 205)
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3. A MEMORIZACAO DAS MARCAS E FATORES QUE INFLUENCIAM AS
DECISOES DE COMPRA

Como esse presente trabalho estd baseado em uma pesquisa de lembrancas de marcas,
convém argumentar sobre como ocorre a memoriza¢do das marcas através dos mecanismos de
comunicacio e como se dd o processo de decisdo de compra, o que determinar o comportamento

do consumidor.

Segundo Chetochine (1995), os consumidores possuem uma espécie de “banco de
dados reflexo”, no qual sdo armazenados todos os tipos de informacdes sobre as marcas que lhe
sdo conhecidas, essas informacgdes sdo advindas das campanhas publicitdrias, opinides de outras
pessoas de seu convivio, alguma critica lida em algum jornal, noticias a respeito da empresa ou
através de outros meios. A questdo interessante ¢ de que essas informagdes estdo guardadas e
surgiram ao pensamento no ato da compra de determinado produto. Como os consumidores, em
geral, estdo alheios as tensdes sobre a concorréncia, eles acabam construindo uma cultura de
marca, uma massa de informagdes que pode ser composta por certezas com relagio a determinada

marca ou por incertezas, obscuridade em relacdo a outra.

Ainda segundo o autor, a criacdo dessa massa de informacdes ndo € feita de forma
aleatéria, ela segue etapas consecutivas bem demarcadas e identificdveis, dispostas em dois

niveis: primeiro o da imagem percepcao e, em seguida, o da imagem determinante.

A nocdo de imagem “percepc¢do” considera que o ser humano, o consumidor,
consegue ter uma percep¢do sobre alguma marca sem ter alguma vez adquirido algum produto
com seu nome, seguindo uma imagem espontanea sobre o que ja se viu de tal marca. Seria uma
percepcdo sem limites, o consumidor captura todas as informacgdes que estdo em seu alcance.
Essa percepcdo € elaborada a partir de dois pontos: a posicdo a partir da qual o observador
considera as coisas, ou seja, o plano de visdo e o interesse com que o observador considera as
coisas, o campo de visao.

Na maioria dos casos, o ponto a partir do qual se olha um objeto
tem grande importancia na construcdo das imagens chamadas percepcoes.

Todas as pesquisas mostram que a posicao do observador condiciona a imagem
percebida. Conforme se é mogo ou velho, ndo se tem a mesma percep¢do da
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aposentadoria. Se adoramos sopa, ou ao contrdrio a detestamos, teremos uma
percepcao muito diferente das marcas Maggi ou Knor (...) O campo de visdo, ao
contrério, se define como o angulo sob o qual se decide observar o objeto. Se,
por exemplo, entrou no processo de compra de um aparelho de televisdo, o
consumidor vai procurar informacdes bem precisas, particularmente centradas
no desejo de posse, no risco da despesa. E lendo os jornais, indo as lojas,
discutindo com os amigos sobre os diferentes modelos e precos, que ele vai se
informar e perceber as coisas. (Chetochine, G., 1995, p.23)

A imagem “determinante”, ao contrdrio da imagem “percepcdo”, aparece apenas no
momento da compra, representando uma tensdo, uma gama de interrogagcdes sobre a compra do

produto, que formam uma imagem vazia, a qual se define como a imagem determinante.

A necessidade de obter um produto de determinada marca € o que faz com que o
consumidor opte por uma ou outra marca. Tal necessidade é derivada dos receios que existem a
partir do n@o-conhecimento de determinado produto ou servi¢o, sobre o que hd de inovagao,
seguranca, quais sdo as qualidades que diferenciam os produtos e que fazem parte da imagem
determinante. A marca que o consumidor exige sé pode ser a concepcdo das respostas as
interrogacoOes feitas na hora da compra. A necessidade € a resposta aos receios do consumidor e €
o fator que vai dar for¢ca a uma marca. O receio e a imediata solu¢do dada pela marca de tal
produto fardo com que o consumidor acredite que haja a necessidade de se ter aquela marca para

solucionar o especifico problema.

Assim sendo, sabemos que os consumidores projetam em sua mente a imagem
percepc¢ao e a imagem determinantes, as quais atuardo no momento de decisdo de compra. Obter
um produto surge da necessidade da marca, uma resposta a um receio criado a partir de
informagdes variadas recebidas e a partir de problematicas criadas pelos proprios profissionais de
marketing, com o intuito de tornar o consumidor dependente da marca, ja que as solugdes sdo

feitas comprando-se determinado produto.

Segundo Kotler & Armstrong (2003, p. 119), o consumidor possui uma espécie de
113 : 99 N . ~ eqe o~ .
caixa preta” que corresponde as informagdes a serem utilizadas na decisdo de consumir. Os
profissionais de marketing utilizam dos 4Ps para penetrar nessa caixa, que sdo: produto, preco,
praca e promog¢ao. Além desses fatores, € necessario levar em conta os estimulos externos, como

0s acontecimentos nos ambientes econdmicos, politicos, culturais e tecnolégicos do consumidor.
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A partir desse conjunto de elementos o consumidor pode analisar o que comprar, a escolha da
marca, o revendedor, a freqiiéncia da compra e o volume da compra. A esse respeito, os autores

indicam como surgem as decisdes de compra do consumidor:

Os profissionais de marketing precisam entender como o0s
estimulos sdo transformados em respostas dentro da ‘caixa preta’ do
consumidor, que possui duas partes. Uma constitui as caracteristicas do
comprador, que influenciam na maneira como ele percebe o estimulo e reage a
ele. A outra constitui o processo de decisdo do comprador, a maneira como elas
afetam o comportamento de compra, ¢ em seguida discute o processo de
decisao de compra. (Kotler & Armstrong, p. 119)

As compras dos consumidores sdo afetadas por caracteristicas culturais, sociais,
pessoais e psicologicas, sendo que os profissionais de marketing ndo podem controlar esses
fatores influenciadores, mas podem estudd-los de maneira que as a¢des de marketing afetem

determinado publico alvo.

Os fatores culturais tém bastante poder de influéncia sobre o comportamento do
consumidor, ja que o ser humano possui tal comportamento, em boa parte, porque fora adquirido

durante a sua vida. Assim sendo, podemos subdividi-lo em: cultura, subcultura e classe social.

Como cultura deve-se considerar quais sdo os valores, as percepgdes, os desejos e

comportamentos que o consumidor adquire dentro da sociedade em que vive.

Nos Estados Unidos, uma crianca normalmente adquire — ou é
exposta — os seguintes valores: realizacio e sucesso, atividade e envolvimento,
eficiéncia e praticidade, progresso, conforto material, individualismo, liberdade,
humanitarismo, juventude, saide e boa forma fisica. (KOTLER &
ARMSTRONG, p. 120)

Nesse ponto, € necessario entender que as mudancas culturais sdo determinantes para
0 acesso ao comportamento do consumidor. Atualmente, mudangas culturais resultaram em
alteracdes no comportamento do consumidor, a sociedade moderna estd mais preocupada com a
saude e boa forma fisica, em conseqiiéncia disso ocorreu uma grande abertura para o mercado de
equipamentos e roupas de gindstica, alimentos com menos calorias e naturais e servi¢os de satde
e de boa forma fisica. Ao mesmo tempo, hd um maior desejo em horas de lazer, o que resultou

em aumento da preferéncia por produtos e servigos praticos, como, por exemplo, forno

microondas e redes de fast-food.
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A subcultura representa grupos que compartilham os mesmos sistemas de valor com
base em situacOes e experiéncia de vida em comum. Pode-se classificar como subcultura: a
nacionalidade, a religido, o grupo racial e a regido geogrifica. Um exemplo de uma subcultura

seria consumidores de determinada etnia (africana, oriental) e pessoas com mais de 50 anos.

Ainda nos termos de cultura € possivel classificar a classe social do consumidor. A
classe social ndo é s6 determinada pela renda e sim por um conjunto, a ocupagdo, renda,
instrucdo, riqueza, entre outras varidveis. Para Kotler & Armstrong (2003), em termos de
objetivos do marketing, a consideracdo das classes sociais se justifica porque as pessoas
pertencentes a cada uma das classes tendem a exibir comportamentos de compra proximos. Os
consumidores dessas classes t€ém preferéncias distintas por produtos e marcas no que diz respeito
a roupas, moveis, atividades de lazer e carros, entre outras coisas. Dessa forma, faz-se necessario

0 acompanhamento ou estudo de qual classe social seria o publico-alvo de determinada marca.

O comportamento do consumidor € influenciado também por fatores socais, tais

como: grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status.

Os grupos de referéncia submetem as pessoas a novos comportamentos e estilos de
vida, influenciando suas atitudes e sua auto-imagem, criando pressdes que podem afetar suas
escolhas de marcas e produtos, por exemplo, um adolescente que deseja ser um jogador de

basquete profissional, faria parte do mercado de artigos esportivos.

A familia também pode influenciar bastante as decisdes do comprador. Os padroes
de compra desse setor variam conforme a evolucdo do estilo de vida do consumidor, mas o que
vale ressaltar nessa categoria € que o elemento que mais deve ser focado pelos agentes de
marketing é a figura da esposa, a qual, geralmente, € a principal compradora do grupo. Porém,
com a maior entrada da mulher no mercado de trabalho, essa configuracio sofre uma alteracao,
essas figuras femininas ndo sd3o mais apenas responsaveis por comprar alimentos, vestudrio e
produtos domésticos, sdo compradoras de ferramentas, carros de luxo, por exemplo. Deve-se

enfocar no principal agente do grupo familiar.
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Papéis e status resignam a influéncia por conta da posi¢io que uma pessoa,
consumidora, ocupa em determinado grupo, por exemplo, na familia, em clubes, organizacdes. A

partir dessa posi¢do que a pessoa ocupa, espera-se um especifico comportamento de compra.

O comportamento dos consumidores também € influenciado pelos fatores pessoais,
como idade, profissdo, situacdo financeira, estilo de vida, personalidade e auto-imagem.
Monitorar a conjuntura econdmica do pais, as tendéncias da renda pessoal, da poupanca e das
taxas de juros podem auxiliar as acdes de marketing porque afetam a situacdo financeira do

consumidor, por exemplo.

E preciso levar em considera¢io, ainda no estudo do comportamento do
consumidor, os fatores psicolégicos, os quais sdo divididos em: motiva¢do, percepcao,
aprendizagem e crencas e atitudes. A motivacao € responsdvel por determinar a vontade, imediata
ou ndo que a pessoa sente e que precisa ser satisfeita, seria uma forte necessidade. Dentro desse
campo, hd a teoria de Sigmund Freud (apud KOTLER & ARMSTRONG, 2003, p. 129), que diz
que as pessoas tendem a expressar de alguma forma suas vontades que foram sufocados na
medida em que foram crescendo, de forma que o consumo de determinado objeto pode estar

relacionado com algum desejo reprimido.

A percep¢do estd relacionada ao modo como as pessoas visualizam o mundo,
como as informacdes sdo interpretadas. Mesmo que os mesmos estimulos e informagdes forem
apresentados as pessoas elas podem interpretd-los de forma diferente, por causa dos processos de
atencdo seletiva (capacidade de lembrar apenas algumas informacdes), distor¢do seletiva
(capacidade de interpretar segundo suas crengas) e retencdo seletiva (capacidade de reter as

informagdes que reforcem suas atitudes e pensamentos).

A aprendizagem modifica o comportamento das pessoas segundo
suas experiéncias. “Os tedricos da aprendizagem dizem que muitos
comportamentos humanos sio aprendidos. A aprendizagem ocorre por meio da
interacdo de impulsos, estimulos, sinais, respostas e reforcos”. (KOTLER &
ARMSTRONG, 2003, p.131)

As crencas e atitudes sdo adquiridas pelas pessoas por meio de experiéncias e
aprendizado, o que influencia seu comportamento, assim como as outras varidveis psicoldgicas.

As crengas constituem imagens de marcas e de produtos. As atitudes sdo as avaliacdes, 0s
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sentimentos que estdo ligados a um objeto ou a uma idéia. Por exemplo, japoneses sdo
considerados inovadores em tecnologia e desenvolver produtos com alta garantia, por isso uma
marca japonesa pode ser preferivel se houver a relagdo desse sentimento com o produto por parte

do consumidor.

Tendo como base as consideracdes desses autores, € possivel concluir que as
decisdes de compra bem como a memorizacdo de marcas e produtos dependem de uma gama de
fatores. No entanto, o fato é que as pessoas consomem um produto para satisfazer alguma
necessidade e irdo se lembrar de alguma marca pelas mensagens e informag¢des que seus antiincios
e produtos passam. Sabendo disso, os agentes de marketing necessitam estarem atentos a todos
esses fatores, sejam eles superficiais ou relacionados com valores e sentimentos das pessoas, para

que uma marca seja lembrada e seu produto seja consumido.
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4. A PESQUISA TOP OF MIND DATAFOLHA

4.1 Conceito
Com a importancia que a marca possul a0 representar uma empresa e seus produtos e
fazer com que os consumidores reconhecam nela valores e beneficios, surgiram pesquisas para
quantificar o quanto as marcas sao lembradas pelos consumidores. Uma dessas pesquisas € a Top
of Mind, sendo que uma das mais reconhecidas € a realizada pelo Datafolha, da Folha de S.

Paulo.

O objetivo dessa pesquisa € mostrar qual a porcentagem de pessoas que nomeiam uma
marca ou produto especifico primeiramente, ao serem perguntados sobre qual marca se recorda
em certa categoria, de forma a ndo induzir o entrevistado. Essa questdo mede a consciéncia, a
percepc¢ao e identifica as marcas conhecidas pelos entrevistados. A pesquisa foi pensada para
democratizar um conceito que antes era restrito somente ao mundo corporativo, desenvolvida em
nichos de mercado e que apresentava uma amostra socioecondmica e geografica limitada. A regra

no mercado € de focar as classes consumidoras A e B. A pesquisa completou onze anos em 2011.

4.2 Método

A pesquisa € realizada junto a populacdo a partir de dezesseis anos de idade, em 160
municipios, distribuidos por todos os estados e o Distrito Federal. Abrange 47 categorias

diferentes de produtos, servigcos e especiais:

e Tops especiais: top performance, top meio ambiente, top feminino, top

masculino, top familia, top classe A, top popular.
e Comunicagdo: aparelho de telefone celular, operadora de telefone celular.

¢ Alimentacdo: adocante, azeite de oliva, biscoito, cerveja, chocolate, leite,

maionese, margarina, refrigerante, sorvete.

e Eletronico: aparelho de TV, aspirador de po, fogdo, geladeira, maquina de

lavar roupa, notebook, pilha.

¢ Finangas: banco, cartdo de crédito, plano de satide, poupanca, seguro.
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e Transporte: carro, combustivel, companhia aérea, pneu.

A pesquisa reflete as mudancgas socioecondmicas, tecnolégicas e de mercado que vém
ocorrendo no pafs nos ultimos anos, na medida em que configura a percep¢do sobre o mercado
por parte do publico consumidor. Um exemplo disso, € que o grau de desconhecimento dos
entrevistados estd diminuindo, ou seja, diminuiu para 9% em 2010 com rela¢do a 25% que se
tinha em 1993 a parcela que ndo conseguira responder qual a marca, de qualquer categoria, que
lhe vinha primeiramente a mente. Seu estudo da bases para andlises de agéncias, anunciantes,
empresas € qualquer outro ator de planejamento e estratégia de mercado. Ela pode ser incluida

nas andlises de ciclo de vida de marcas e também no cdlculo de brand equity.

A pesquisa € caracterizada como um levantamento estatistico, por amostragem
estratificada, com sorteio aleatdrio. Esse tipo de método estatistico foi escolhido, segundo Mattar
(2001, apud PIRES, ARANTES, SILVA & KATO, 2006, p. 39), porque possui um aumento da
precisdo, eficiéncia e correcdo da amostra, porque pode ser importante a informacdo de cada
estrato, a coleta de informacdes se dd de maneira mais fécil, j4 que esse método ndo incorre em
erros ao considerar que parte da populacdo pode recusar em participar da pesquisa. Ademais, o

custo de sua realizacdo € mais baixo.

4.3 A pesquisa de 2010

A pesquisa, em 2010, foi dividida em dois grupos de amostras distintas, A e B. A
amostra A composta por 2.644 entrevistas e a amostra B, composta por 2.584 entrevistas. A
margem de erro € de dois pontos percentuais para mais ou para menos, dentro de um nivel de
confianca de 95%, o que significa dizer que se fossem feitos 100 levantamentos com a mesma
metodologia, em 95 deles os resultados estaria dentro da margem de erro, como diz o Instituto de

Pesquisa Datafolha.

Se acontecer algum empate, sdo usadas as respostas a segunda pergunta: “Além da
marca que vocé citou, de quais outras marcas de pneu (por exemplo) vocé se lembra?”, tal
resposta considera o awareness, a no¢do que se tem da marca. Primeiramente, o desempate é
feito pela consideracdo da margem de erro. Se o percentual entre as duas marcas empatadas tiver
uma diferenca de até quatro pontos, considera-se qual delas alcangaria a maior porcentagem de

votos, por exemplo, se a empresa X possui 17% de votos, na margem de erro ela pode alcangar

33



um maximo de 19% e um minimo de 15%, a sua concorrente Y possui 13% de votos, no mdximo
ela alcanca um nivel de 15% e no minimo 11%. Dessa forma, a empresa X serd considerada a
frente da empresa Y. No caso de empate técnico dentro da margem de erro, ou seja, se a diferenca

de pontos percentuais for de até trés pontos, recorre-se ao total das mencdes, numericamente.

Primeiramente, a pesquisa mostra o resultado da categoria “top do top”, a qual
representa as marcas mais lembradas entre todas. E a resposta que se dd a pergunta: “Qual a

primeira marca que lhe vem a cabeca?”.

Na classificacdo “top do top” de 2010, estdo empatadas em 1° lugar, Coca-Cola e
Omo, com 6% das citacdes, em segundo lugar encontram-se Nestlé e Nike, com 3%. A marca
Nestlé foi a que apresentou maior crescimento em relacdo ao ano anterior, quando alcangou o
nivel de 2% das respostas. Ao que tudo indica, tal aumento se deve a investimentos voltados para
regionalizacdo e lancamentos de produtos voltados para a classe de baixa renda, que contaram
com o crescimento do consumo nas classes C, D e E no Brasil. A empresa também possui uma
politica de investimentos com a drea de marketing muito expressiva, possui investimentos anuais

em torno de 500 milhdes de reais.

Acostumadas a estarem em primeiro lugar no ranking das “top do top”, a marca Omo

e a marca Coca-Cola vém empatando nessa posi¢ao desde 2008.

A marca Omo conquistou 18 vitdrias das 18 edi¢des dessa categoria. O sabdo em p6 é
lider de mercado, com um share de 50,8%, em Junho de 2010, esta presente em 80% dos lares do
pais. O produto sozinho representa cerca de 20% do faturamento da Unilever no Brasil.
Dividindo o primeiro lugar com a Omo, a Coca-Cola possui o destaque pela tradi¢do de seu
consumo e conhecimento no pais € no mundo, liderando por diversas vezes o ranking de marcas
mais valiosas do mundo. Essa marca atua em grandes campanhas, como a da Copa do Mundo
2010 na Africa do Sul. No Brasil, seus investimentos totais foram de 1,5 bilhoes de reais em 2008
para dois bilhdes de reais em 2010. A Coca-Cola € a marca mais valiosa do mundo, segundo o
ranking da Interbrand, valendo US$ 70,452 bilhdes. Os resultados da pesquisa de 2010 podem

ser mostrados como na tabela a seguir:
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Marca
Coca-cola e Omo
Ypée Natura
Nokia
Vivo
Banco do Brasil
Visa
Unimed
Caixa Econdmica Federal
Bradesco
Casas Bahia
Adidas
Omo
Carrefour e Extra
Suvinil
Zero-Cal
Gallo
Trakinas
Skol
Nestlé
Parmalat e Ninho
Hellmann's
Qualy
Coca-cola
Kibon
Semp Toshiba
Arno
Dako
Consul
Brastemp
LG
Rayovac
Gillette
Rexona
Pampers
Colgate
Sundown
Lux
Seda
Volkswagen
Petrobras
TAM
Pirelli
Cogate ¢ BB
Seda xampu
Pirelli
Rayovac
Brastemp
Kibon
Casas Bahia
Tintas Renner
Primor margarina
Mabel biscoito

Categoria
Top do top
Top meio ambiente
Top Telefone Celular
Top Operadora de Celular
Top Banco
Top Cartdo de Crédito
Top Plano de Satide
Top Poupanga
Top Seguro
Top lojas de méveis e eletrodomésticos
Top material esportivo
Top Sabdo em pé
Top Supermercado
Top Tintas
Top Adocante
Top Azeite de Oliva
Top biscoito
Top Cerveja
Top Chocolate
Top Leite
Top Maionese
Top Margarina
Top Refrigerante
Top Sorvete
Top Aparelho de TV
Top Aspirador de p6
Top Fogao
Top Geladeira
Top Maquinadelavar
Top Notebook
Top Pilha
Top Aparelho de barbear
Top Desodorante
Top Fraldas
Top Pasta de dente
Top Protetor solar
Top sabonete
Top Xampu
Top Automdveis
Top Combustivel
Top Cia. Aérea
Top Pneus
Top performance
Top Feminino
Top Masculino
Top Familia
Top Classe A
Top Popular
Top Regiao Sudeste
Top Regiao Sul
Top Regido Nordeste
Top Regiao Norte/Centro-Oeste

Tabela 1. Resultados Top of Mind 2010

Fonte: Top of Mind Datafolha 2010
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Na categoria top performance, na qual se indica a marca que mais se destacou em
relacdo ao ultimo ano, ficaram empatadas as marcas Colgate e Banco do Brasil. A primeira
apresenta um market share de 49,4%, segundo a Nielsen, a empresa vem investindo em inovagao
de seus produtos e campanha publicitdrias. O Banco do Brasil conquistou o primeiro lugar por
conceder mais créditos e reduzir suas taxas de juros, estd entre as vinte € cinco marcas mais

valiosas do Brasil, na 4* colocacdo, com um valor de 10.497 milhdes de Reais.
Nas demais categorias os resultados estdo dispostos da seguinte maneira:

Categoria top meio ambiente (marca mais lembrada por sua atuacio na preservagdo do
meio ambiente): Ypé e Natura, 6%. A Ypé foi lider isolada no ano de 2009, apresentando um
indice de 9%, a empresa € lider de mercado no segmento de sabdo em barra, detergente e
amaciante de roupas, segundo seu gerente de marketing, Jodo Augusto Geraldini. A Natura que
apresentou uma subida no ranking de 2% no periodo de 1 ano mostra um aumento em seu lucro

liquido em 32,1% desde o registrado em 2008.

Categoria top feminino: Seda, com a maior diferenca entre o percentual obtido no
segmento com o obtido da marca em todo o Brasil. A empresa apostou em marketing e inovacao

de férmulas dos xampus.

Categoria top masculino: Pirelli. A empresa estd associada a “objetos de desejo” do
publico masculino, é patrocinadora de time de futebol, marca de pneus do campeonato de
Foérmula 1 e possui 0o mais conhecido calenddrio com modelos do mundo. Também estd alocada

em lider de mercado em seu segmento.

Categoria top familia: Rayovac. Posi¢do responde a memoria da familia brasileira de

reconhecer a pilha como um produto com que se convive hd muitos anos.

Categoria top classe A: Brastemp (mdquina de lavar roupa), a categoria considera a
posse de bens de consumo, como carros, eletrodomésticos e quantidade de banheiros na casa,
grau de escolaridade, mas ndo leva em conta a renda. A Gallo, que aparece em 3° lugar possui um

market share de 27%.

Categoria top popular: em 1° lugar, Kibon, em 2° lugar a Coca-cola e em 3° lugar a

Nokia, a qual investiu 14 bilhdes em pesquisa e tecnologia em 2009.
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Categoria top regides: Casas Bahia no Sudeste, Tintas Renner no Sul, Margarina

Primor no Nordeste, Mabel no Norte.

Categoria comunicacdo: Nokia, 42% em telefone celular, 8 marca mais valiosa do
mundo, valendo 29,495 bilhdes de ddlares e a Vivo, 28% em operadoras de celular, que vale

1.468 milhoes de Reais.

Categoria financas: Banco do Brasil, 39% em banco, Visa com 40% em cartdao de
crédito, Unimed com 33% em plano de satide, Caixa Econdmica Federal com 41% em poupanga,

Bradesco com 10% em seguro.

Categoria compras: Casas Bahia com 28% em lojas de méveis e eletrodomésticos,
Adidas com 19% em material esportivo, Omo com 82% em sabao em po6, Carrefour e Extra com

6% em supermercado, Suvinil com 34% em tintas.

Categoria Alimentacdo: Zero-Cal com 40% em adogante, Gallo com 24% em azeite
de oliva, Trakinas com 7% em biscoito, Skol com 41% em cerveja, Nestlé com 33% em
chocolate, Ninho e Parmalat com 12% em leite, Hellmann’s com 69%_em maionese, Qualy com

24% em margarina, Coca-Cola com 61% em refrigerante, Kibon com 63% em sorvete.

Categoria eletrodomésticos: Semp Toshiba com 18% em aparelho de TV, Arno com
15% em aspirador de pd, Dako com 23% em fogdo, Consul com 40% em geladeira, Brastemp

com 32% em mdquina de lavar roupa, LG com 6% em notebook, Rayovac com 47% em pilha.

Categoria higiene: Gillette com 37% em aparelho de barbear, Rexona com 34% em
desodorante, Pampers com 26% em fraldas, Colgate com 52% em pasta de dente, Sundown com

19% em protetor solar, Lux com 37% em sabonete, Seda com 38% em xampu.

Categoria transporte: Volkswagen com 31% em automdveis, Petrobras com 23% em

combustivel, TAM com 39% em Cia. Aérea, Pirelli com 42% em pneus.

Uma possivel anédlise dos resultados dessa pesquisa, do ano de 2010, é a de que houve
uma mudanca nos padrdes de consumo do brasileiro, segundo conclusdo da prépria Top of Mind
Datafolha. O publico ndo se preocupa apenas em comprar o que seria o produto de menor preco

ou o produto que sempre foi reconhecido por todos no setor em que atua. O que se percebe € que
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as marcas mais lembradas sdo aquelas que representam inovagdo, representam novos conceitos,
como sustentabilidade, as que possuem propaganda em midia, as que representam as tendéncias

do mercado.

Essas novas tendéncias de resultados para a pesquisa podem ser consideradas como
conseqiiéncia da insercdo de novas classes ao consumo de itens de conforto, bens de consumo,
informacdo e servicos. Na ultima década, cerca de 20 milhdes de pessoas no pais se deslocaram
das classes mais baixas para as classes médias, mais consumistas. Alids, € perceptivel o fato de
que essa classe média estd sofrendo alteragdes de classificagdo. Alguns anos atrds, a classe média
era tida como aquela que possuia carro, casa propria e filhos em escolas particulares, agora a
realidade dessa classe € outra, faz parte dessa classificacdo um publico que mora nos bairros de
periferia, que fazem suas compras nio apenas nas grandes redes varejistas e sim nos mercados do
bairro. Assim sendo, € necessdrio que os agentes de marketing assumam essas novas
caracterfsticas dessa expressiva massa consumidora ao definir suas estratégias de marca. E
preciso levar em conta que o publico-alvo de determinado produto evolui, no sentido de alterar
seu comportamento de compra, suas prioridades e sobre quais marcas vao identificar seus novos

valores.

O planejamento estratégico ndo deve ser mais baseado nos modelos internacionais,
como o das grandes metropoles do mundo, deve voltar a aten¢cdo para uma visdo mais interna,
criativa e mais proxima ao consumidor, como sugere Kotler (2003). A nova classe consumidora €
bem informada, é jovem, parcela considerdvel da classe média possui até 30 anos de idade.
Atualmente, a populagdo consumidora procura uma determinada marca e o que seu produto
representa e tem como diferencial entre os outros de forma mais atenta do que anos atrds. O
publico € capaz de se familiarizar com marcas que representam os novos valores da sociedade,

como versatilidade, sustentabilidade, tecnologia de ponta, praticidade.

No entanto, € possivel notar que em algumas categorias a maioria dos consumidores
ainda se recorda primeiramente das marcas mais tradicionais, as que possivelmente representam
qualidade garantida. Esse é um fator que, possivelmente, ndo sofreu alteragdes, j4 que,
acompanhando as tendéncias de mercado, as marcas tradicionais ainda alcancam a maior parte do

reconhecimento, como podemos ver no caso da Coca-Cola, a qual vem sendo a primeira colocada
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em sua categoria “refrigerante” e na categoria “Top do top” desde a primeira edi¢do da pesquisa

Top of Mind.

Analisando os resultados, conclui-se que para uma marca ser lider nesse novo
mercado ndo € uma tarefa simples, é preciso oferecer qualidade, um diferencial, um bom
atendimento e por precos acessiveis a essa nova classe média. As mudancgas de comportamento
de compra do consumidor acompanham as tendéncias econdmicas, politicas e culturais, sendo
que assim, podem sofrer grandes alteracdes, podem evoluir rapidamente, em um ritmo que deve
ser acompanhado pelas marcas, para que essas estejam presentes nas lembrancas dos

consumidores.

A lembranga das marcas consiste em um fator determinante na composi¢do do brand
equity, segundo Aaker (2000, apud CORTE-REAL, 2010). No entanto, surge a questdo: as

marcas consideradas top of mind sdo as que apresentam maiores montantes de vendas?
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5. MELHORES E MAIORES EMPRESAS DA REVISTA EXAME

5.1 Funcionalidade da pesquisa

A pesquisa revela as informacdes financeiras de mais de 3.000 grandes empresas
brasileiras desde o ano de 1995 até hoje. As informacdes sdo coletadas através da publicagdo do
balanco das empresas no Didrio Oficial dos estados, por envio de resultados para a redagdo da
Melhores e Maiores e ainda foram consideradas informac¢des de empresas de porte significativo e
reconhecidas no mercado que preferem ndo divulgar seus resultados, mas que tiveram seu
faturamento estimado pelos analistas da revista. No site da revista podemos visualizar 26
indicadores que revelam o desempenho das empresas e levam em conta os efeitos da inflacdo.
Essa comparacdo de indicadores pode ser feita entre os 21 setores econdmicos em que as

empresas estao alocadas.

O objetivo dessa comparacdo de demonstracdo de resultados € de medir o
desempenho das empresas, porém com um cardter apenas indicativo. Para a elaboragdo das 500
maiores empresas e das outras 500, totalizando 1.000, utiliza-se um critério de classificacio pela
receita de vendas, ou seja, pelo faturamento bruto. Também € mostrada uma comparacio
utilizando os critérios de lucro ou prejuizo, patrimonio, crescimento das vendas, rentabilidade,

liquidez, endividamento, riqueza criada p6 empregado e riqueza gerada.

As empresas que participam da avaliacdo da revista necessitam cumpri alguns
requisitos: ter um faturamento anual superior a 165,6 milhdes de ddlares, o que as classifica entre
as 1.000 maiores empresas; ser uma das 50 maiores empresas privadas, ser uma das 50 maiores
empresas estatais, ser uma das 50 maiores empresas do mundo digital, ser um dos 50 maiores
bancos ou ser uma das 50 maiores seguradoras do pais; ser uma das 50 maiores industrias, ser
uma das 50 maiores do comércio, ser uma das 50 maiores de servigos, ser uma das 50 maiores
exportadoras, ser uma das 10 ou 15 melhores empresas do seu respectivo setor; ser um dos 200
maiores conglomerados ou grupos empresariais ou ser uma das 100 maiores empresas das regides

Centro-Oeste, Norte-Nordeste e Sul.

40



A revista contém uma secdo, Indicadores, na qual detalha os critérios de atualizagdo
adotados para os itens vendas em ddlares e crescimento das vendas, além de explicar o critério de
Exceléncia Empresarial, criado para identificar as empresas de melhor desempenho em 18
setores, as empresas classificadas como melhores nos setores sdo submetidas a um julgamento

editorial e jornalistico para que haja a escolha de Empresa do Ano.

Para fins de compara¢do com o ranking da Top of mind, o indicador escolhido serd o
de Vendas. A Melhores e Maiores classifica as empresas segundo esse critério em vendas em
dolares, para tal, as vendas sdo apuradas com base nas vendas em reais, atualizadas para a moeda
de poder aquisitivo de 31 de Dezembro do ano anterior, convertidas pela taxa do délar do Banco

Central na data.

5.2 Resultados do ano de 2010 da Melhores e Maiores (em vendas) e comparaciao com a

pesquisa Top of Mind Datafolha 2010

A fim de se ter uma base para comparagdo com a listagem de empresas do ranking
Top of Mind, o presente trabalho reune os resultados das Maiores empresas por Vendas, em 2010,
jé que as vendas de uma determinada empresa podem estar relacionadas mais diretamente com a
marca que essa empresa possui. E por isso, uma comparagdo desse ranking de vendas com a
lembranca das marcas deve ser mais direta do que se forem analisados dados que sdo interferidos

por outras estatisticas que ndo somente a venda.

No ranking geral de 2010, temos, entre as 10 maiores em vendas (em milhdes de

USD), com todos os setores e considerando empresas privadas e estatais:
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Geral - Primeiras 10
Razéo Social Vendas (milhoes USD)
Petréleo Brasileiro S.A. - Petrobras 126.339,80
Petrobras Distribuidora S.A. 47.760,40
Vale S/A 32.660,30
Ipiranga Produtos de Petréleo S/A 23.023,80
Volkswagen do Brasil Ind.Veiculos Automotores Ltda 18.535,00
Fiat Automoveis S/A 17.749,20
Companhia de Bebidas das Américas 16.640,40
Shell Brasil Ltda 16.338,10
Vivo S.A 14.195,80
Braskem S.A 13.070,00

Tabela 2. Resultado Melhores e Maiores em Vendas Ranking Geral.
Fonte: http://exame.abril.com.br/negocios/melhores-e-maiores/

Bens de consumo - Primeiras 10

Razdo Social Vendas (milhdes USD)
Companhia de Bebidas das Américas 16.64040
Bunge Alimentos S.A. 9.639,70
Cargill Agricola S.A. 9.375,70
Souza Cruz S.A e Sociedades Controladas 8.155,50
Jbs S/A 7.975,50
Brf - Brasil Foods S/A 7.736,60
Sadia S.A. 7.733,70
Ambeyv Brasil Bebidas S.A 5.545,20
Unilever Brasil Ltda 5.531,40
Natura Cosméticos S.A. 4.004,30

Tabela 3. Resultado Melhores e Maiores em Vendas Setor de Bens de Consumo
Fonte: http://exame.abril.com.br/negocios/melhores-e-maiores/

Observando esse ranking das dez maiores empresas com maiores vendas ja é possivel
perceber alguma semelhanca com os rankings da pesquisa Top of Mind Datafolha. Temos a
Petrobrés, por exemplo, em 1° lugar no ranking de vendas, na Melhores e Maiores, posi¢cao que
também se confirma entre as mais lembradas da categoria Combustivel da Top of Mind. A
Volkswagen, que aparece em 5° lugar geral em Vendas, corresponde a primeira colocada em seu
segmento de automoveis como a mais lembrada das marcas pelos consumidores. A Fiat, que aqui
se encontra em 6° lugar, também esté atrds da concorrente alema entre as marcas mais lembradas

de automoveis.

A AmBev, que ocupa o 7° lugar no ranking de maiores vendas, é a responsavel pelas

trés primeiras marcas mais lembradas da categoria cervejas, lideradas pela Skol, com 41% dos
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votos, Brahma com 22% e Antarctica com 11%. Esse resultado € conseqiiéncia do forte
investimento que companhia de cervejas realiza anualmente. Suas campanhas publicitérias
sempre estdo nos hordrios comerciais de anuncios televisivos e possuem cardter humoristico, o

que faz com que a populacio se lembre de tais marcas com maior facilidade.

A Vivo S.A, que lidera o ranking da Top of Mind no setor de operadoras de celulares,
aparece como a 9* colocada em maiores por vendas na sele¢cdo da Exame. Tal resultado reflete o
aquecimento do consumo no setor de comunicagdes, no ano de 2010, a porcentagem de pessoas
que ndo se lembravam de nenhuma marca de operadora de celular, foi de apenas 6%, enquanto
que em 2003, essa estatistica era de 34%. A Vivo S.A. lidera o ranking h4 quatro anos, porém, as
outras marcas de operadoras, TIM, Claro e Oi, estdo cada vez mais aumentando sua porcentagem
de lembranca nos consumidores, indicando que a disputa entre as quatro empresas estd cada vez
mais acirrada. A alta quantia em vendas representada pela Vivo S.A. demonstra que o pais esta
com o mercado de consumo muito aquecido, possuindo uma média de 97 aparelhos de celulares a
cada 100 habitantes, operando com linhas ativas. Por tal motivo, ndo esta fora dos padrdes a Vivo
S.A., que se encontra na coloca¢do de marca mais lembrada de operadora de celular, estar entre

as empresas que possuem maiores vendas do pais.

Comparando-se as marcas mais votadas na categoria, top do top, da Top of Mind,
temos a marca, Omo, por exemplo, com 6% dos votos gerais, essa marca pertence a empresa
Unilever, a qual investe em torno de R$ 797,4 milhdes por ano em publicidade. Tal empresa estd
em 45° lugar no ranking das maiores vendas de 2010, com um indice de 5.531,4 milhdes de
dolares. Ao compararmos as posicdes da empresa Nestlé, vimos que na top do top ela se encontra
empatado em 2° lugar com a Nike, com 3% dos votos gerais e estd em 65° lugar no ranking geral

de maiores vendas, com 3.963,9 milhoes de ddlares.

A Coca-Cola Company possui filiais pelo pais, sendo que algumas delas ndo possuem
o nome da companhia em seu registro, de forma que a contabilidade de suas vendas pode ndo
estar englobando o total efetivo, somando as vendas da Cia. de Alimentos e Bebidas do Sao
Francisco (289,7), da Companhia de Bebidas Ipiranga (517,5), da Refrescos Guararapes (645,5),
da Sorocaba Refrescos S.A. (210,8) e da Spaipa S/A Industria Brasileira de Bebidas (1.379,8),
que sdo as empresas listadas na Melhores e Maiores, alcanga-se um resultado de 3.043,3. Tal

resultado estaria por volta do 70° lugar no ranking.
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As demais marcas mais lembradas do Top of mind possuem tais posi¢cdes quanto as

vendas na Melhores e Maiores (em milhdes USD):

15° posicao, com 10.786,0, Grupo Pao de Acucar — Extra hipermercados;
177 posigdo, com 9.639,7, Bunge Alimentos S.A. — Margarina Primor;
25% posi¢do, com 8.851,10, Carrefour Comércio e Industria Ltda.;

33% posi¢do, com 7.733,7, Sadia S.A. — Margarina Qualy;

36 posicao, com 7.142,9, TAM Linhas Aéreas S.A.;

55 posicao, com 4.846,3, Nova Casa Bahia — Casas Bahia;

57% posigdo, com 4.606,6, Whirlpool — Brastemp/Consul;

65° posicao, com 4.004,3, Natura Cosméticos S.A.

83% posi¢do, com 3.087,3, Kraft Foods Brasil Ltda. — Bolacha Trakinas

94* posicao, com 1.918,7, Johnson & Johnson do Brasil Ind. Com. Produtos de

Sadde Ltda — Protetor Solar Sundown

Mabel

120% posi¢ao, com 2.200,9, Hypermarcas — Adogante Zero-Cal

136" posi¢ao, com 2.069,2, Nokia do Brasil Tecnologia Ltda.

142* posi¢ao, com 2.003,1, Pirelli Pneus

153® posi¢ao, com 1.907,2, Procter & Gamble do Brasil Ltda. — Gillette

321* posi¢do, com 932,1, Semp Toshiba Amazonas S.A.

379% posi¢ao, com 731,1, Unimed Central

4207 posicdo, com 643,1, Group Seb do Brasil Produtos Domésticos Ltda. — Arno

792% posicao, com 288,8, Cipa Industria de Produtos e Alimentos Ltda. — Bolachas
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Para efeito de comparagdo, abaixo consta uma listagem das trinta empresas que mais

despenderam com antincios publicitdrios ao longo do ano de 2010.

Anunciante Janeiro a Dezembro 2010
Valor do investimento (R$) Posicio

Casas Bahia 3.095.281 1
Unilever Brasil 1.930.001 2
Hyundai CAOA 1.324.532 3
Ambev 1.241.776 4
Caixa (GFC) 980.808 5
Bradesco 926.195 6
Fiat 876904 7
Reckitt Benckiser 830.084 8
Procter & Gamble 734267 9
Volkswagen 702970 10
Petrobras (GFC) 663.488 11
Cervejaria Petrépolis 659.327 12
Grupo Pao de Actcar 649518 13
Ford 627.149 14
General Motors 607303 15
VIVO 589.156 16
Ttad 577914 17
Coca-Cola 575619 18
TIM Brasil 566452 19
Colgate Palmolive 566.324 20
Peugeot Citroen 539976 21
Hypermarcas 526.496 22
L'Oréal 444,060 23
TIMWe 442345 24
Banco do Brasil (GFC) 433566 25
Danone 421.756 26
Claro 401.998 27
Renault do Brasil 385467 28
Oi 375497 29
Kia Motors 371545 30

Tabela 4. Resultado Maiores Anunciantes em 2010
Fonte: http://exame.abril.com.br/negocios/melhores-e-maiores/

A partir da comparagdo entre as tabelas, € possivel notar que algumas
empresas/marcas estdo presentes tanto na Top of Mind, como na Melhores e Maiores e nos
Maiores anunciantes. A Casas Bahia, por exemplo, € Top of Mind na Regido Sudeste, estd em 55°
posicdo no ranking de Maiores em Vendas (geral) e é a empresa que mais gastou com anuincios
publicitdrio no mesmo periodo. Tal fendmeno dd margens a interpretacdo de que empresas que
mais investem em publicidade, sdo também as mais lembradas pelo publico consumidor e por

isso, dentre outros fatores, sdo as que possuem maiores vendas.
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A tabela a seguir mostra o ranking das vinte e cinco marcas mais valiosas no Brasil,

durante o periodo de 2010, segundo dados da Interbrand.

Marcas Valores (R$ Milhdes)

Itad 20.651
Bradesco 12.381
Petrobras 10.805
Banco do Brasil 10.497
Skol 6.593
Natura 4.652
Brahma 3.607
Antarctica 1.753
Vivo 1.468
Renner 780
Embratel 730
Banrisul 640
Lojas Americanas 601
Cyrela 545
Oi 472
Braskem 449
TAM 347
Net 294
Marisa 196
Hering 144
Gafisa 129
Havaianas 113
Gol 108
Positivo 103
Lopes 87

Tabela 5. Ranking Interbrand Brasil 25
Marcas mais Valiosas 2010.

Fonte:
http://issuu.com/interbrand/docs/best_brazi
lian_brands_2010_portuguese

Considerando os dados dessa tabela, é possivel notar que algumas empresas além de
estarem presentes entre as primeiras coloca¢des nas outras pesquisas mostradas acima, elas
também possuem marcas que sdo as mais valiosas no pais. A marca Vivo, por exemplo, ocupa a
9% posicdo no ranking das mais valiosas, é Top of Mind no quesito Operadora de Celular, estd
entre as dez maiores empresas em vendas, pela Revista Exame e € a 16* empresa que mais gasta

com anuncios publicitdrios.

Tais semelhancas nas posi¢des de destaques que essas empresas ocupam em ambas as
pesquisas revelam que algumas empresas que mais vendem também sdo as que sdo mais
lembradas pelo publico, porém ndo prova que isso seja uma condi¢do. Em alguns casos, como os

citados acima, o que pode ser considerado € que as empresas/marcas que ocupam as primeiras
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posicdes em ambas as pesquisas sdo aquelas que possuem alto nivel de investimento com

propaganda e marketing de seus produtos e possuem marcas valiosas.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

A marca constitui um importante ativo intangivel para uma empresa. Os valores que
essas sdo capazes de conferir as empresas podem ser muitas vezes inestimaveis, j4 que pode

chegar a valer muito mais do que os seus resultados financeiros.

Desde os primérdios do comércio na histéria, a presenga da importancia da marca se
confirma. Ter uma identidade com o produto que se pretende vender e diferencid-lo dos demais
sdo caracteristicas que a marca possui. Dessa forma, tornou-se imprescindivel que as empresas
saibam medir o poder de sua marca, tracar uma estratégia de marca, para que haja diferenciacdo

no mercado e para que a marca seja lembrada pelos consumidores.

Tal foi a énfase que, a partir da década de 1980, o valor de marca tomou no debate das
decisOes administrativas que surgiram algumas formas de se mensurar o seu valor. H4 defini¢des
mais quantitativas, assegurando os aspectos financeiros em sua contabilizagdo, outras mais

qualitativas, assegurando a 6tica do diferencial que a marca permite a empresa oferecer aos

consumidores.

E consensual, porém, que o brand equity (capital da marca) esteja apoiado sobre a
nocao de que € resultado da soma entre o valor que a marca representa e o valor que possui como
reconhecimento. Dessa forma, as pesquisas que abordam a temdtica do reconhecimento dos
consumidores sobre as marcas no mercado sdo relevantes para que se possa compor uma andlise

estratégica de marca.

Uma estratégia de marca deve considerar diversos fatores, desde o momento da
criacdo de uma identidade, de um nome de marca, passando pelo seu desenvolvimento, sua
aplicacdo e chegando até a sua auditoria, a andlise dos resultados dos impactos, do poder da

marca.

Em geral, € a partir das informagdes que a marca oferece ao consumidor € que esse
toma as decisdoes de compra. Quando uma marca € lembrada pelo consumidor é porque esse o
reconhece através de assimilacgdes, identificacdes com valores e sentidos, os quais sdo formados a
partir das informagdes passadas pelas campanhas publicitdrias, pelas embalagens dos produtos,

pelas ferramentas do marketing.
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Sendo assim, € interessante para uma empresa estar atenta a0 o que sua marca
representa na mente do consumidor, em geral, para que seja possivel saber o momento de fazer

mudancas em relacdo a sua estratégia de marca.

As pesquisas como a Top of Mind Datafolha acabam por refletirem as tendéncias
socioecondmicas que ocorrem na populagdo consumidora, jd que percentagem de pessoas que
ndo sabiam responder o nome de nenhuma marca quando feita a pergunta durante a pesquisa
diminui consideravelmente desde os primeiros anos em que a pesquisa fora realizada. Tal fato
indica que o publico consumidor passou a reconhecer mais as marcas dos produtos consumidos,

as marcas estdo cada vez mais sendo fixadas nas lembrancas dos consumidores.

Em um recorte geral, as marcas que t€ém como tradicdo serem as mais reconhecidas
também sdo as que possuem maiores vendas e que possuem famosos e custosos anuincios
publicitarios. Porém, as marcas que ha alguns anos ndo possuiam um expressivo reconhecimento
podem ser lideres desse ranking, jA que a diferenciacdo dos produtos se dd, em grande parte,

pelas inovagdes que esse apresenta ao seu consumidor.

A marca tem como fun¢do ser uma vantagem competitiva para uma empresa. Seus
retornos podem ser classificados como de longo prazo, porém, uma vez a marca sendo
reconhecida e consolidada em seu nicho de mercado, ela pode manter-se nesse mesmo nivel, a
ndo ser que haja mudangas expressivas na sua gestdo estratégica, na imagem da empresa ou em

alteracdes no produto em si.

A partir dos dados analisados nas pesquisas Top of Mind Datatolha e Melhores e
Maiores da Revista Exame, € possivel notar que a maioria das empresas com maiores vendas sao
também as mais reconhecidas pelo publico, o que deixa margem a entender que os investimentos
em marketing t€m o poder de influenciar nas vendas das empresas. No entanto, esse fendmeno
ndo pode ser dito como uma regra, ji que existem diversos fatores que influenciam,

concomitantemente com a marca, os resultados de vendas de uma empresa.

Pode-se concluir que marcas reconhecidas pertencem a grandes empresas ou grupos
empresariais € que, na maioria dos casos, investem muitos recursos em ag¢des de marketing e

gestdo estratégica de marca.
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A partir de definicdes do valor de marca, passando a formatacido de estratégias de
marketing, até a decisdo do consumidor em comprar determinado produto, hd uma gama de
varidveis que determinam o processo, porém constitui-se um fato a no¢do de que a marca, ao

final, € uma vantagem competitiva.
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