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RESUMO

Este trabalho é resultado parcial de pesguisa de Mestrado realizada na Universidade
Metodista de S8 Paulo. Tem a proposta de apresentar as marcas, Seu conceito e sua
transformac&o em bens contabilizaveis, destacando qual é a funcéo e importancia das marcas
na vida das empresas.

O valor da marca passou a se constituir no diferencial de maior responsabilidade pela
decisdo de compra de um produto. S&o elas, em muitos casos, as Unicas diferencas entre um
produto e outro. Isto explica os vultuosos investimentos que as empresas vém realizando na
construcdo de suas marcas, hoje, com certeza, 0 maior patrimonio que possuem. Esse conceito
de valor patrimonial, ou empregando a terminologia técnica, brand equity, tomou
efetivamente corpo entre o final dos anos 80 e comego dos anos 90, periodo em que se
iniciaram as mega fusbes mundiais de grandes grupos multinacionais, envolvendo marcas
famosas e de alto prestigio. Assim resgatar 0 que se tem estudado acerca deste tema e desse
novo conceito é objetivo deste trabal ho.

Palavras-chave: Marketing e Marcas; Vaor das Marcas; Brand Equity.

Conceito de Marca

A tecnologia empregada nos processos de producéo e comercializacdo dos produtos
homogeneizou-os, tornando-os, de uma forma geral, muito parecidos, fazendo com que as
marcas ganhassem val ores que transpassam o proprio produto. E o grande patrimonio de uma
empresa. Segundo a AMA — American Marketing Association, “marca € um nome, termo,
sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagdo dos mesmos, gque pretende identificar os bens
e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferenci&los dagueles dos
concorrentes’.(PINHO, 1996) Encontramos em Kotler amesma definicéo (KOTLER, 1993).

Como podemos observar o conceito oficial de marca € limitado, uma vez que no
contexto atual, as marcas vao muito além da funcdo de identificacdo e diferenciacdo dos
produtos em relagdo aos seus concorrentes.

KOCK (apud DEARLOVE e CRAINER, 2000) referindo-se a outro grande
pesquisador e estudioso do marketing, vai além ao embutir na propria defini¢céo de marca uma
funcdo diferenciadora, conferindo-lhe que deva assegurar qualidade e representar uma
garantia a0 consumidor, conforme escreveu em seu livro The Financial Times Guide to
Management and Finance. Para ele marca é “um design visua e/ou nome dado a um produto
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Ou Servico por uma organizacdo, afim de diferencia-lo (grifo meu) dos produtos concorrentes,
assegurando (grifo meu) aos consumidores que o produto sera de alta qualidade e que esta
seramantida.”. Assim, complementa David Aaker:

Uma marca € um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca
registrada, ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servigos
de um vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e
servigos dagqueles dos concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a
origem do produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos
concorrentes que oferecem produtos que parecam idénticos (AAKER, 1998, p.7).

Para muitos outros autores que se langaram na empreitada de estudar esse fenébmeno, a
marca ndo representa necessariamente seguranca de qualidade. Para o publicitério Stalimir
Vieira

€ uma ilusdo acreditar que um conceito de marca pode ser eficiente a partir de
definicdes artificials, criadas fora do contexto ideologico da empresa. Nenhum
plano, por mais tecnicamente justificado, se sustenta sem considerar que toda
marca nasce impregnada de um ideal. E ele sera a esséncia do seu sucesso ou 0
mal congénito a comprometé-lo para sempre. Isso ndo significa,
necessariamente, que a marca portadora de males congénitos também cresce. E
seu males congénitos se ndo corrigidos, crescem junto, podendo se converter
num problema cadavez maior ( VIEIRA, 2002, pp.16-17).

De acordo com PINHO (1996, p.15-16), hoje, podemos creditar as marcas outras
fungbes: concorrencial, identificadora, individualizadora, revelagdo, diferenciagdo,
publicitaria e de diferenciacdo no ambito da prépria empresa. Essas fungbes sdo conceituadas
da seguinte forma:

* Funcdo concorrencia: as marcas que assinalam 0s produtos concorrem diretamente
entre si;

* Funcdo identificadora: a0 assinalar os produtos e servigos, as marcas os identificam
individualmente;

* Funcdo individualizadoras o produto marcado e identificado torna-se um bem
individualizado e Unico perante um conjunto de bens e marcas diferentes;

* Funcdo de descobrimento ou revelagéo: depois de um produto novo ser langado no
mercado, a marca € que vai revelar a sua existéncia ao consumidor. E ao comprar o
bem, o consumidor descobre o produto que amarcaassinaa;

* Funcéo de diferenciacdo: por meio de uma marca o produto torna-se diferenciado na
Sua categoria;
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» Funcdo publicitéria: a publicidade busca divulgar e promover a marca do produto
junto ao consumidor para que, assim, ele deixe de ser uma mercadoria andnima;

* Funcéo de diferenciacdo interna: o popular Fusca, da Volkswagen, era apresentado em
trés versdes. Volkswagen 1200, 1300 e 1500. Embora aparentemente idénticos, 0s
modelos apresentavam diferencas concretas de qualidade, preco e acabamento, que
fizeram o consumidor estabelecer a diferenca de status entre os proprietérios de cada
uma das versoes.

Independentemente de suas funcdes, uma marca € um simbolo bastante complexo,
podendo conduzir a seis niveis de significados. atributos, beneficios, valores, cultura,
personalidade e usuario. Entre eles os significados mais importantes so seus valores, cultura
e personalidade, pois sa0 €les que definem a esséncia da marca e € desta forma que a empresa
deve trabalhar suas estratégias de marca.

Essenciamente, uma marca representa a promessa do vendedor (empresa) entregar um
conjunto especifico de caracteristicas, beneficios e servigcos aos compradores, sendo que as
melhores marcas trazem uma garantia de qualidade.

As marcas podem ser criadas a partir do nome dos inventores dos produtos que
identificam, como Cartier, Gillette, Mercedes Benz ou Ford. Podem ainda ser baseadas no
nome de um local ou regido em que foram criadas ou sdo mais vendidas. Sdo exemplos disso:
Mont Blanc, American Airlines ou Swissair. Nomes cientificos também sdo transformados
em marcas, como Aspirinaou AAS (&cido acetil salicilico); nomes descritivos sdo comumente
utilizados como marcas. Holiday Inn, Coca-Cola ou Guarana Antérctica. Hoje, uma grande
polémica envolve a industria farmacéutica com as marcas genéricas dos medicamentos,
baseadas exclusivamente nos componentes quimicos presentes na formulagdo dos produtos.
As marcas genéricas sdo as mais fracas em termos de memorizagdo ou poder de venda de um
produto, exatamente pela ndo diferenciac@o e personalidade que sdo caracteristicos de uma
marca.

E fundamental que o nome dado & marca sgja sugestivo, que denote um atributo
importante, e que possa representar uma motivacdo de compra de um produto. Comfort € um
amaciante de roupa que por associacdo sugere que o uso do produto ird conferir as roupas por
ele lavadas maciez, assim como Fresh, sugere frescor; Tostines é associado com tostados,
crocantes, nome ideal para biscoitos. A funcéo publicitaria da marca conduz seus criadores a
imputarem nos nomes de produtos associagdes que possam despertar o desejo de posse dos
mesmos pel os consumidores.

Nem sempre este principio é seguido e nem por isso deixamos de ter marcas
importantes como Kodak, cujo criador simplesmente acreditava ser a letra “K”
suficientemente forte para gerar bons indices de memorizacdo. Assim batizou a primeira
maguina fotogréfica com uma marca que comecava e terminava com sua letra preferida.

Para reforcar esse pensamento t&o presente no universo das marcas, Ries afirma
categoricamente que:

0 “nome de uma marca nada mais é do que uma palavra na mente, ainda que um
tipo especia de palavra. O nome de uma marca € um substantivo, um substantivo
proprio, que, como todos os substantivos proprios, geralmente se escreve com
uma letra mailscula. Todo e qualquer substantivo proprio € uma marca, sgja ou
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ndo de propriedade de um individuo, uma corporacdo ou uma comunidade’
(RIES; RIES, 2000, p.3).

Entretanto, apesar da importancia do nome, o sucesso de uma marca vai muito além
dos atributos intrinsecos ou extrinsecos do produto ou linha de produtos que representa. De
nada adianta a sonoridade do nome, a facilidade de ser memorizado, se ele ndo representar um
conceito singular e ser percebido com todos os seus beneficios junto aos consumidores,
beneficios que justifiquem a opgdo dos mesmos por essa e ndo por outra marca.

Seu significado, conforme Mauro Calixta Tavares:

resulta do esforco de pesquisa, inovagdo, comunicagdo e outros que, ao longo do
tempo vao sendo agregados ao processo de sua construgdo. 1sso significa que sua
criagd e manutencdo ndo podem ficar restritas a designers, artistas gréficos e
agéncias de publicidade. A marca é diferente do produto (...) A marca estabelece
um relacionamento e uma troca de intangiveis entre pessoas e produtos. O
produto é o que a empresa fabrica, 0 que o consumidor compra € a marca. Os
produtos ndo podem falar por si: as marcas € que dao significado e falam por eles
(TAVARES, 1998, p.17).

Esse conceito reforca a tendéncia das marcas de se caracterizarem muito mais como
relacionamento entre os fabricantes e 0 mercado, incluindo-se ai, consumidores, fornecedores,
distribuidores e todos os envolvidos em seus processos de producéo.

Dentro dessa 6tica, podemos olhar para as marcas como:

uma maneira rapida de comunicar dados criticos a0 mercado e influenciar
decisdes. Em meio a uma infinidade de indUstrias orientadas ao consumidor, as
marcas sé0 um meio importante de diferenciar e de ganhar vantagem
competitiva, embora sejam mais influentes quando os clientes ndo dispéem de
dados para fazer uma escolha informada do produto e/ou quando a diferenciacéo
entre as versdes que os concorrentes oferecem do mesmo produto sGo pequenas
ou inexistentes. Além disso, as marcas assumem mais relevancia quando os
consumidores dado grande importancia a decisdo que estdo tomando
(DEARLOVE; CRAINER, 2000, p.XVI1).

Entre as muitas visdes sobre as marcas 0 que se observa € que, independentemente das
multiplas diferencas, um ponto de interseccéo é compartilhado. Falamos da sua importancia
no processo de compra como elemento identificador e de reconhecimento de valor, cuja
identidade promove uma espécie de empatia entre o produto e seu publico. Isso por s sO
constitui-se num dos mais relevantes elementos para ser estudado e observado dentro do
contexto da comunicaco.
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O Valor e o Poder das Marcas

A evolucdo tecnologica promoveu o desenvolvimento dos produtos e servigos de
maneira téo acelerada nesse Ultimo final de século, que os produtos foram se assemelhando
praticamente em tudo. Ficar parecido com 0 concorrente passou a ser uma estratégia dos
especialistas em Marketing, principalmente quando o objeto da cépia é exatamente um dos
lideres do mercado. A Unica diferenca entre um produto e os demais que estdo disputando o
mesmo segmento é a sua marca. Nao estamos resgatando a mais antiga das caracteristicas das
marcas que € a identificacdo, mas 0 conceito que esta encerrado na marca do produto, que o
faz Unico. Nenhum outro produto pode deté-la: € exclusiva, propria e especifica.

Assumindo a caracteristica de distincdo entre um produto e outro, e agregando valores
intangiveis a0 produto, a marca assumiu um vaor que, até bem pouco tempo, era
imensuravel. Era possivel imaginar que uma marca fosse valiosa, porém néo se contava com
processos que permitissem quantificar este valor.

O produto em si, a embalagem, o nome da marca e toda estratégia de comunicacdo
realizada na divulgagdo do produto formam um conjunto que representa a sintese de uma
marca. Estéo entre eles os valores estéticos, emocionais, racionais e fisicos do produto em si e
das relagbes mentais estabelecidas entre os consumidores e 0 objeto representado por ela.
Assim,

ao adquirir um produto, o consumidor n&o compra apenas um bem, mas todo o
conjunto de valores e atributos da marca e de seu fabricante. O consumidor de
produtos Nestlé, por exemplo, evoca nos produtos da marca valores como salde,
qualidade, sabor e, acima de tudo, a confianca que deposita na empresa (PINHO,
1996, p.43).

Essa mesmaidéia é compartilhada por David Aaker, que vai ainda mais longe quando
se refere a lealdade do consumidor em relacdo & marca. Para ele, “a leadade a marca dos
consumidores existentes representa um ativo estratégico que, se adequadamente gerenciado e
explorado, tem o potencial de proporcionar valor de diversas maneiras’ (AAKER, 1998,
p.48). Vaores ligados diretamente as alternativas de reducéo de custos do marketing, umavez
gue uma marca que goza da lealdade de um conjunto de consumidores também é capaz de
alavancar novos negocios e vendas, atraindo ainda novos consumidores, pois torna-se ainda
mais conhecida pela acdo dos proprios que tomam para s o0 trabalho de divulgala e
testemunharem em seu favor. A forca da marca e o prestigio que tem junto ao Sseu universo
possibilita um intervalo de tempo para que a empresa possa preparar-se para ofensivas de
concorrentes e de outras marcas que poder&o ser langadas no mercado.

A marca €, hoje, o tnico valor intelectual que alegislagdo reconhece como sendo uma
propriedade eterna, pois até as patentes e os direitos autorais tém um prazo de validade
limitado, e as marcas permanecem sendo de seus proprietarios até que eles a vendam ou a
deixem morrer por maus-tratos (SAMPAIO, 1999, p. 220).

O produto transfere para a marca valores que lhe foram sendo atribuidos com o passar
do tempo, durante sua existéncia no mercado de consumo. Estes valores tendem a resolver,
com eficiéncia, problemas ligados a relagdo que se estabelece entre a qualidade, prego e
praticidade em atender certas necessidades dos consumidores, da mesma forma que a marca
transfere para o produto a tradicdo e respeitabilidade que traz por todas as relagoes
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estabel ecidas historicamente com o consumidor. Os valores que sdo conferidos a marca e 0s
que lhe sdo atribuidos pela opinido publica, de forma natura e esponténea, auxiliam na
construcdo de suaimagem, que deve, acima de tudo, ser coerente, adequada e despertar desgjo
e confiabilidade no consumidor. Desta forma, a marca, pelos seus valores emocionais,
estimula a demanda dos produtos que séo por ela identificados, embora os consumidores,
declaradamente, ndo assumam sua fidelidade & marca.

Se olharmos mais atentamente aos indices da pesquisa realizada pela ACNieIsenE,| em
2001, podemos observar que fatores como recomendacdes, propaganda e fol hetos (entendidos
aqui como folders distribuidos na forma de encartes em jornais e revistas) totalizam 66% nos
fatores que mais influenciam as decisdes de compra no ponto de venda. Se nos detivermos um
pouco mais na interpretacéo desses nimeros, poderemos considerar, nesta somatoria, o fator
preco, uma vez que a decisdo de compra levada por ele representa igualmente o
reconhecimento do valor que tem o produto para 0 consumidor e, numa postura de justica, a
decisdo favoravel denota, igualmente, o raciocinio de que os valores, inclusive os intangiveis,
foram reconhecidos e aprovados pelo cliente. Em linhas gerais, € assm que podemos
compreender 0 sentido mais abrangente do processo de compra.

Fatores Influenciadores na Compra

O Melhores precos

W Propaganda
OFolhetos
O Recomendacoes

H Qualidade dos
Produtos

O Demonstragoes
no PDV

W Langcamentos

O Marcas dos
Produtos

Fonte: ACNielsen — 2001

! Importante empresa de pesquisa de mercado, com atuagdo no Brasil.
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O comportamento contraditério do consumidor fica patente em situagdes em que seus
conceitos e valores sdo colocados a prova.

Para ilustrar podemos ver da seguinte forma: em um blind test com Coca-Cola,
Pepsi e uma tubaina, o sabor do refrigerante, na maioria das vezes nédo distingue
definitivamente os produtos. Mas na hora da escolha diante da prateleira do
supermercado, a marca entra como fator decisivo na opcdo, mesmo quando o
consumidor se vé diante das diferencas de preco. O papel da marca est4 na
influéncia que ela exerce na preferéncia pelo produto (AC Nielsen 2001,
REVISTA EXAME, 2001, p. E-14), explica Alves Lima, diretor geral da
Interbrand no Brasil.

A credibilidade da marca passa a ser, entdo, uma das principais forcas de venda do
préprio produto. Isto confere um vaor que os profissionais de marketing chamam de brand
equity, ou sgja, o vaor financeiro e agregado da marca.

David Aaker aborda com clareza o conceito de brand equity, definindo-o como:

conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo,
gue se somam ou se subtraem do valor proporcionado por um produto ou
Servico para uma empresa e/ou para os consumidores dela. (...) Podem gjuda-
los ainterpretar, processar e acumular grande quantidade de informacgdes sobre
produtos e marcas (AAKER, 1998, p.16-17).

Mesmo com todo rigor o brand equity € um sistema passivel de imperfeicdes. Baseado
na lucratividade, market share e capacidade de expansdo da marca, o brand equity deixa uma
lacuna em sua avaliacdo. Segundo Troiano, “ele ndo calcula o seu valor econdémico (...) e 0
mais importante € entender o que esta levando ao crescimento ou reducdo do valor”
(TROIANO, apud PEREIRA, 2002) e, num sistema aberto, os fatores extrinsecos as
empresas podem ser, em grande parte, 0s responsavels pelas oscilagbes nos valores das
marcas.

A globalizacdo da economia e as recentes fusdes das empresas foram responsavels
pela quantificacdo financeira das marcas. Porém, este processo foi iniciado nos anos 80 com
Rupert Murdoch, empresario australiano que mandou avaliar as marcas dos jornais e revistas
de sua empresa jornalistica, para oferecé-las como garantia aos banqueiros, de quem pleiteava
contrair empréstimos parainjetar capital na construcdo de um grande complexo jornalistico.

Segundo PINHO (1996), foram os ingleses os primeiros a especificarem critérios para
determinar o valor das marcas. A Ranks Hovis McDougall, importante empresa do setor
alimenticio, solicitou os servicos da Interbrand Group, consultoria, iguamente inglesa,
especializada na administragcdo de marcas, que desenvolveu para seu cliente um sistema que
lhe permitia avaliar, em libras, o “peso” de suas marcas. Por isso, 0 sistema ficou
mundia mente conhecido como RHM, gue se constitui em sete pontos basicos 0s quais devem
ser andlisados para definir o valor e a forca de uma marca S&0 eles. lideranga,
internacionalidade, estabilidade, mercado, tendéncias, suporte e protecdo. O sistema opera
com pesos, cuja somatdriatotaliza 100, conforme atabela:
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Lideranca 25
Internacionalidade 25
Estabilidade 15
Mercado 10
Tendéncias 10
Suporte 10
Protecdo 05

Cada um destes pontos € atribuido em funcdo dos seus niveis de consisténcia e
perenidade. O fato de uma marca ser lider no seu segmento de mercado representara
estabilidade e maior potencial de retorno para os investimentos feitos sobre ela. Por suavez, a
estabilidade implica, diretamente, na fidelidade dos seus consumidores, resultando no
aumento do valor da marca. As variagfes a que o mercado esta sujeito, gragas as inovagdes
tecnol 0gicas ou oscilacdes oriundas de modismos, interferem na andlise do mercado e implica
a atribuicdo de maior ou menor valor para a marca. Se ela tem abrangéncia internacional,
nacional, regional ou local, seu valor sera correspondente a sua abrangéncia. As perspectivas
de seu crescimento no mercado também agem sobre sua pontuacéo; se as tendéncias indicam
possibilidades de expansdo, e€la tera maior valor quanto maiores forem suas chances de
conquistar maior share diante de suas concorrentes. A atencdo que a marca recebe de seu
detentor implica maior valor para ela. Se receber investimentos constantes em publicidade,
acOes promocionais e outras agdes que auxiliem na sua consolidacdo, resultard na somatéria
de mais pontos na andlise de valor, aplicando-se o sistema RHM. Da mesma forma, se for
protegida por registro nos 6rgdos competentes dos paises em que esta interagindo no mercado
aque pertence.

As marcas fazem muito mais do que a diferenca entre um produto e outro. Elas
constituem parcela expressiva no valor da propria empresa. PINTO e TROIANO (1993),
autores dedicados a estudar as marcas dentro dos principios da administragdo do marketing,
definem brand equity como o incremento patrimonial que vai se juntar ao patrimonio liquido,
totalizando o valor de venda de uma empresa e suas marcas.

O valor damarcatem sido visto sob uma variedade de perspectivas. Dependendo
de qual é considerada, adiciona ou reduz valor para a empresa, para 0s canais de
distribuicdo e para o consumidor. Esse valor pode também aumentar ou diminuir
ao longo do tempo e ser menos ou mais extensivel a outras categorias, conforme
ja abordado. Pode ser firmemente ligado a identidade geral da empresa ou
completamente separado e pode ser mais ou menos voldail as forcas
mercadol 6gicas ou competitivas (TAVARES, 1998, p. 194).

“Da mesma maneira que uma marca agrega valor para a empresa, pode reduzir seu
valor de mercado, promovendo queda das suas agoes’. Afirmagdes como a de TAVARES
(1998) devem servir de aerta para 0 mercado e para 0 empresariado, ja que a marca, como
qualquer bem patrimonial, deve ser objeto de permanentes processos de manutencdo e isso
inclui seu rejuvenescimento. Talvez sgja a Coca-Cola a melhor representacdo deste cuidado
em manter a marca jovem. Por isso, permanentemente, esta presente em todos os rankings que
mensuram o valor das marcas mundiais, conforme comenta Angélica Vilela
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Numa sociedade em que o produto em si pode representar menos do que 3% do
valor de mercado da empresa, a marca merece maior atenc3o. E o caso da Coca-
Cola, cujos valores intangiveis — a marca em s, a criagdo intelectual e a
distribuicéo - abocanham os outros 97% do total (VILELA, 2001, p. C-7).

Estudo realizado pela Interbrand e publicado pela Business Week, em 1’ de agosto de
2001, apontou as marcas individuais de maior valor em todo o mundo, com destaque para
produtos do setor alimenticio, de bebidas, do tabaco e, principamente, as de tecnologia e
informética, conforme podemos observar no seguinte quadro:

MARCA VALOR DA MARCA —USS$ bilhdes VARIACAO PAIS
2001 2000
Coca-Cola 68,95 72,54 -5 EUA

IBM 52,75 53,18 -1 EUA

Nokia 35,04 38,53 11
Finlandia

Disney 32,59 33,55 -3

McDonalds 25,29 27,86 -9 EUA
Marlboro 22,05 22,11 0 EUA

Citibank 19,01 18,81 1 EUA

Hewlett-Packard 17,98 20,57 -13 EUA

American Express 16,92 16,12 5 EUA
Merril Lynch 15,02 ND ND EUA

Honda 14,64 15,25 -4 Japéo

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
Comunicacao, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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Volkswagen 7,34 7,83 -6
Alemanha
Fontee KERMOUCH; HOLMES; IHLWAN, 2001

Instalada no Brasil desde o segundo semestre de 2000, a Interbrand realizou pela
primeira vez estudo similar em nosso pais, no ano 2001, e apontou as doze marcas brasileiras
mais valiosas, no qual se destacaram as instituic¢des financeiras, 0 que em grande parte reflete
o fato de considerar, na metodologia, 0 balanco financeiro e as perspectivas de lucro das
empresas.

Ranking do valor das marcas levantado pela Interbrand

Posicdo Marcas (USS$ milhoes)

Banco do Brasi|
6 |Embreer 1% |

8 Multibras 179

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
Comunicacao, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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9 Embratel 177
10 Gradiente 153
11 Sadia 128
12 Tigre 110

Fonte: Interbrand — 2001, 2001

“A maioria das empresas que aparece no estudo da Interbrand, excecdo feita a
Embraer, sGo grandes anunciantes. Mais do que isso, sG0 empresas com solida imagem
corporativa no mercado, alicercadas, entre outros fatores na forga de suas marcas’ (Interbrand
2001, 2001, p.87), comenta Guilherme Velloso, diretor da PMC AMRO HEVER, empresa
especializada na contratacdo de executivos, referindo-se a interelagdo da marca e sua atuagéo
no universo da comunicacéo e do marketing. Embora retratem realidades diametralmente
opostas, vale a pena, pelo menos, uma comparagdo entre o panorama mundial e o brasileiro: a
marca mais valiosa em nosso pais, Ital, aparece na pesquisa avaliada em US$ 970 milhdes e a
marca mais valiosa no segmento financeiro mundial é a do Citibank, cujo valor ultrapassa os
US$ 19 bilhfes. NUmeros demonstram que, apesar do crescimento e maturagdo do mercado
brasileiro, as nossas marcas ainda estdo muito aquém de acompanhar o desenvolvimento
mundial, o que ndo tira do Ital o mérito de ser a principal marca brasileira, segundo seu
gerente de propaganda e promoc¢ao, Alfredo Luiz dos Santos:

S0 chegou aonde chegou em fungdo do seu talento para o desenvolvimento e,
consequentemente, pelas aquisicdes que fez até aqui. Mas, adém disso, a
metodologia da Interbrand leva em conta a quantidade e a qualidade do suporte
de comunicacdo damarca’ (...) Paraele, segue o gerente de propaganda, “O Itall
ndo sO € um dos maiores anunciantes do pais como mantém uma relagdo muito
transparente com analistas e acionistas (SANTOS, 2002).

A marca, como vimos, pode assumir valor superior a todo imobilizado que uma
empresa possui. Assim sendo, ela se constitui em seu principal patrimonio e, portanto,
necessita receber toda atencdo. Danos ha marca podem constituir-se em prejuizos irreparaveis
e comprometer seriamente a“ sallde” de uma empresa.

O marketing é como uma droga forte, que usada, sem critério, pode afetar o
comportamento da marca e, por meio de efeitos aparentemente positivos, de
curto prazo, viciar quem dela se utiliza e, com isso, gerar uma perigosa distorcao:
0 esquecimento do foco principal da marca em favor da oportunidade do
negocio. Uma irresponsabilidade, levando-se em conta que todo negocio feito
em nome da marca tera reflexos diretos sobre ela (VIEIRA; ACCIOLY;
ANDRADE, 2000, pp.89-90).

Nesse aspecto, 0 Marketing, através de seus diversos ferramentais, tem uma parcela
significativa de responsabilidade na tarefa de administrar a marca, evitando desgastes e, mais
do que isso, contribuindo para seu permanente processo de valorizagdo. E através da
articulacdo de suas estratégias que € possivel transformar a existéncia hermética de um
produto numa relacdo afetiva, dindmica e diversificada de sua marca com 0s consumidores
que por ela fazem suas opcdes de compra. Esta interelacdo marketing e marca configura outra

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
Comunicacao, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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dimensdo do conceito de brand equity, ndo que estgja dissociada do conceito de valor
financeiro e patrimonial da marca, mas ambos se complementam, na medida em que tenha
seus valores reforcados pela comunicagdo que, através de seu arsena nas mais diversas areas,
fararefletir diretamente no aumento do valor patrimonial da marca.

1 Trabalho apresentado no Nucleo de Publicidade, Propaganda e Marketing, XXVI Congresso Anual em Ciéncia da
Comunicacao, Belo Horizonte/MG, 02 a 06 de setembro de 2003.
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