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Vi
RESUMO

Uma Marca é forte com um bom produto, um conceito inquestionavel, um design
que valorize e uma publicidade que seja memoravel. Esses fatores ganham forca
maxima quando estao alinhados com o posicionamento de imagem correto para o
produto, isto €, o apelo mais forte tem penetracdo de 100% do mercado. O
posicionamento de imagem deve moldar as caracteristicas visiveis da marca : o
produto com atributos fisicos adequados a imagem, o design passando
caracteristicas de personalidade correspondentes ao posicionamento de imagem,
acima de tudo, uma publicidade que transmita no posicionamento de imagem a

alma do negocio.

Na economia globalizada, a empresa sélida é aquela que possui uma MARCA

forte e a competéncia necessaria para gerir esta MARCA.

A MARCA de uma empresa é, pois, o unico fator de diferenciacao entre o seu
produto e o do concorrente. Correntemente, produtos com MARCA fraca sao
considerados commodities, um produto ou servico genérico, cujo uUnico apelo

concorrencial é o pre¢o, com a consequente baixa rentabilidade.

«

O produto é algo feito na fabrica, a marca é algo que é comprado pelo
consumidor. O produto pode ser copiado pelo concorrente; a marca é Unica.

Produto pode ficar ultrapassado rapidamente; a marca bem-sucedida é eterna.
(Stephen King - Grupo WPP, Londres)

Vi
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1.0) INTRODUCAO

O que exatamente constitui o conceito de uma grande marca hoje? Neste mercado
hipercompetitivo, onde os produtos e os produtos e os servigos por si s6 nao tém o
suficiente para atrair um novo mercado ou ainda manter os mercados existentes e
clientes, o aspecto emocional dos produtos e seus sistemas de distribuicdo serdo a
diferenca — cabe para escolha final do consumidor.

Gerenciar uma marca , sera um dos principais desafios da gestdo empresarial nos
proximos anos. O excesso de ofertas — em todos os sentidos — em cada segmento de
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mercado ira levar a uma verdadeira “ economia de marcas” , pois elas serdo
importantes tanto para facilitar a vida dos consumidores como para alavancar os
esforcos dos vendedores. Sera exatamente pelo grande aumento da for¢ca das marcas
que o desafio sera constante, nao importa se € um produto popular ou objeto de alto
luxo. Existe uma maneira radicalmente oposta a forma tradicional de se olhar o
mercado, o olhar através da emoc¢ao. O produto e nome do fabricante tém um poder
ilimitado de criar identidade e valor para a marca. Imagine duas camisetas brancas,
uma sem marca \, a outra com o logo da Calvin Klein. A Calvin Klein tem um valor
muitas vezes maior, porgue associa a imagem chique simples que esta no imaginario
do consumidor.A imagem de um produto € uma coisa, sua notoriedade & outra, mas os
dois elementos reunidos definiiam uma sé entidade, a "marca"? Para muitos, a
resposta & sim.

Ela confirma o que poderiamos descrever como o "teorema central" da teoria das
marcas. Ela se traduziria em termos de consumidor da seguinte forma: "Quanto mais
conheco esta marca, mais acho que sua imagem se ajusta as minhas expectativas,
mais tenho vontade de lhe ser fiel".Aparentemente, nada permitiria p6r em duvida a
importancia € a necessidade da dupla notoriedade/imagem na alquimia que leva a
definir a marca e conferir-lhe uma realidade efetiva de "agente vetor", ou ainda, de
"veiculo de comunicagdo e distingao", levando o consumidor a fixar e determinar sua
escolha de um produto em lugar de outro, aceitando pagar um pouco mais para ficar

mais seguro, mais satisfeito. Mas também nada permitiria dizer que se trata de uma



condicdo necessaria e suficiente para que uma marca seja uma marca, especialmente

hoje em dia.
2.0) CONCEITOS E DEFINICOES DE MARCA

Podemos dizer que é a unido de atributos tangiveis e intangiveis, simbolizados num
logotipo, gerenciados de forma adequada e que criam influéncia e geram valor. Marca,
segundo a lei brasileira,” é todo sinal distintivo, visualmente perceptivel, que identifica e
distingue produtos e servigos de outros analogos, de procedéncia diversa, bem como
certifica a conformidade dos mesmos com determinadas normas ou especificagbes

técnicas.”

Muitos fabricantes e especialistas em marketing fundamentam a razao da existéncia e
da necessidade de suas marcas a partir do tema "qualidade". A marca seria a garantia
dada ao consumidor de que o produto € bom e que lhe dara maior satisfacao no
decorrer do tempo. Nao se pode ser contrario a uma idéia tdo boa e evidente; a menos
que se saiba claramente definir o que é qualidade e, sobretudo, o que ela nao é para ¢
consumidor! A literatura moderna empresarial esta recheada de obras sobre qualidade

total, defeito zero, medida dos indices de satisfagao, etc.

Em esséncia, uma marca identifica a empresa ou o fabricante. Pode ser um nome, uma
marca comercial, um logotipo ou outro simbolo. De acordo com alei das marcas
comerciais, a empresa adquire direitos exclusivos e vitalicios sobre o uso do nome de
marca. As marcas diferem de outras propriedades como patentes e direitos autorais,
que possuem datas de expiracdo.Uma marca é essencialmente uma promessa da
empresa de fornecer uma série especifica de atributos, beneficios e servigos uniformes
aos compradores. As melhores marcas trazem uma garantia de qualidade. Mas uma

marca & um simbolo ainda mais complexo.Ela pode trazer até seis niveis de significado:
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1. Atributos: uma marca traz & mente certos atributos. A Mercedes sugere
automoveis caros, bem construidos, de boa engenharia, duraveis e de alto
prestigio.

2. Beneficios: os atributos devem ser traduzidos em beneficios funcionais e
emocionais. O atributo “ duravel” poderia traduzir o beneficio emocional ©
o carro me faz sentir importante e admirado”.

3. Valores: a marca também diz algo sobre os valores da empresa. A
Mercedes simboliza alto desempenho, seguranca e prestigio.

4. Cultura: a marca pode representar certa cultura. A Mercedes representa a
cultura germanica: organizada, eficiente, preocupada com a qualidade.

5. Personalidade: a marca pode projetar certa personalidade. A Mercedes
pode sugerir um chefe decidido (pessoa), um ledo poderoso (animal) ou
um palacio austero (objeto).

6. Usuario: a marca sugere o tipo de consumidor que ou usa o produto.
Poderiamos esperar ver um alto executivo de 55 anos de idade atras do

volante de um Mercedes , ndo uma secretaria de 20 anos.

2.1) FUNDAMENTOS DA MARCA

A penetracdo das marcas proprias nao pode ser interpretada mais como um indicador
das dificuldades por que passam algumas marcas. Ao contrario do que muitos podem
pensar, os problemas desse enfraquecimento ndo provém exclusivamente da presenca
nos pontos-de-venda dessas marcas préprias que trazem o nome do distribuidor ou
varejista. Esta realidade esta mais ligada a transformac¢ao do consumidor do que a
vontade de grandes estabelecimentos de pressionar seus fornecedores.

Fundamentos do conceito tradicional de marca - Os que créem que a for¢a das marcas
¢ a mesma de sempre, que estdo cegos para os sinais enviados pelos consumidores,
distribuidores e mercados, e que esperam passivamente o reflorescimento das marcas,
enfim, aqueles que continuam a fazer a mesma propaganda, a utilizar as mesmas

receitas, estariam certos ou redondamente enganados? Sua aparente falta de reacéo



na luta contra as marcas proprias poderia ser compreendida e explicada levando em
conta os riscos aos quais grande parte das empresas ficaria sujeita?

A resposta e sim, se admitirmos que para eles a marca € antes de tudo uma questao
de fé, ou seja, uma questao de confianca em dogmas, principios, fatos e fundamentos

que a seus olhos valem mais do que qualquer teoria.

Primeiro fundamento: os Estados Unidos da América - Para todos, a marca € originaria
dos Estados Unidos! Tudo o que vem da América ainda tem valor de exemplo, de
referéncia, tanto para o bem como para o mal. Mesmo contrariados, devemos
reconhecer que nosso conhecimento sobre a marca nao pertence aos europeus. Ele é
parte integrante da historia recente da cultura norte-americana que aprendemos, tanto
assistindo no cinema JFK, Apocalipse Now, O Rei Ledo, como lendo a conceituada
revista da Harvard Business School, ao nos referirmos as obras de Philip Kotler, de
Michael Porter, ou percorrendo a biblia dos publicitarios, a Advertising Age.

E esta realidade americana da marca que faz com que certos profissionais de marketing
e propaganda acreditem, honesta e sinceramente, na perenidade do conceito de marca,

nao imaginando nem por um instante que as coisas possam mudar.

Segundo fundamento: Coca-Cola, Chanel e os outros - Em qualquer discussao sobre a
marca, na maior parte dos casos, o exemplo tem valor de verdade. Nao se demonstra.
Afirma-se apoiado no que funcionou e marcou pontos fabulosos na bolsa, permitindo
elevar em pouco tempo uma pequena empresa provinciana, de um canto perdido da
Georgia, ao pinaculo de Wall Street.

Estes sao os exemplos da Coca-Cola, dos perfumes Chanel e também de Marlboro, os
sinais frequentemente citados e que servem de referéncia nas discussées sobre o
papel da marca ou quando se aborda os problemas dos investimentos necessarios para
participar, lancar ou defender sua marca, seja quando se trata de sabonete, 6leo de
motor, iogurte ou até de produtos bancarios. De nada adiantara explicar que existem
anos-luz de diferenca entre uma marca de cotonetes, pescada congelada, e a marca de

um perfume voltada para um tipo especifico de muther ("a mulher Chanel"); seréo



utilizados os mesmos raciocinios, principios e, especialmente, ndo se cogitara em
nenhum instante que isso pode nao ser verdade nem funcionara bem para todos os
tipos de congelados, de peixe aos pratos prontos, passando pelos legumes, as frituras

e as pizzas.

Terceiro fundamento: a diferenca pela imagem - O diferencial entre os produtos €, em
certos casos, cada vez mais dificil de ser realizado pelos industriais. Hoje em dia os
produtos se parecem demasiadamente para que o consumidor possa fazer sua escolha
com tranqgiilidade e afirmar que vé uma diferengca entre alguns produtos do tipo "eu
também" (me too). Deve-se encontrar um diferencial, e a imagem aparece como a
solugao evidente numa sociedade totalmente cercada pela midia.

Todas as boas agéncias de propaganda dirdo: "Pode-se criar a diferenca por meio da
imagem!". Com isso querem dizer que, quando os produtos sao similares, para nao
dizer copias uns dos outros, basta ter vontade e talento para langar campanhas de
propaganda bem-feitas e agradaveis, para que o consumidor nao hesite um so instante
na escolha e dirija-se para o produto ou a marca que souber melhor comunicar uma
boa imagem.

Essa crenca ¢ ainda hoje muito desenvolvida. Pode-se explicar isto pelo fato de ela se
apoiar mais uma vez numa realidade indiscutivel, o "exemplo", derivado dos éxitos e

praticas do passado.

Quarto fundamento, a extensdo da marca - Quando o Bardo Bich surgiu com sua
caneta esferografica, passou de simples representante de tinta de imprensa a historia
de sucesso que ja conhecemos. Ele ndo cessa de dar o nome Bic aos seus aparelhos
de barbear e isqueiros descartaveis, suas pranchas de surfe, seu perfume, etc.

Ele quer colocar sua marca em tudo para selar seu sucesso e, principalmente, conferir
a todos os seus produtos o mesmo valor, a mesma chance daquele do seu primeiro
sucesso, a famosa Bic de 1 franco. Teoria da marca "guarda-chuva": "Depois que um

produto obtém sucesso e boa imagem de marca, todos os produtos da empresa, sejam



ou ndo do mesmo tipo, podem aspirar aos mesmos direitos em termos de fidelidade do
consumidor, de imagem de garantia de éxito".

Colocar todos os produtos sob uma mesma marca €, certamente, fazer economias
substanciais de verba de propaganda e simplificar a vida em termos criativos, mas é
sobretudo crer que o consumidor confiara e gratificara a empresa com uma espécie de
brinde a fidelidade: "Confio no seu produto, portanto, confio em todos os seus
produtos".

E verdade, conforme também mostra o exemplo, que esta vontade de extensdo de
marca deu, em certos casos, 6timos resultados. Entretanto, ndo se pode afirmar que a
receita funcione sempre! Exemplos famosos mostram o limite da estratégia. Procter &
Gamble e Unilever, com seus detergente em po, sabonetes e todas as suas marcas
(Ariel, Skip, Omo, etc.), se recusam a seguir a moda de uma sé marca para todos 0s
produtos. Hoje em dia, ninguém parece ter uma resposta clara, o que nao impede a
maioria de afirmar que a marca "guarda-chuva" € uma das propriedades mais

interessanies da teoria da marca.

Quinto fundamento: a forga do logotipo - Os que vivenciaram o comego do dominio das
marcas lembrardao como, nos anos 70, as empresas se apressavam em mandar
especialistas redesenhar sua designagéo, seu nome, suas iniciais, e em se apresentar
ao publico por meio de um logotipo novo, moderno, memorizavel, estampado em todos
os seus produtos, embalagens e material de publicidade.

Nao se tratava simplesmente de uma preocupagao com a estética, era a determinagéo
consciente de fazer a empresa e seus produtos penetrarem no mundo novo da
hipercomunicagao. Muitos acreditaram, os fabricantes, que a simples presenca desse
logotipo seria uma boa maneira de diferenciar-se dos concorrentes, de mostrar suas
boas intencdes aos consumidores que, reconhega-se, sentiam-se atraidos pelo que
interpretavam como a expressdo do modernismo. E claro que ndo se imagina um
produto sem assinatura, assim, seria possivel afirmar que esta ultima € uma garantia

evidente de qualidade e solidez para o consumidor? Numa época em que 0s meios de



impressao e design estdo ao alcance de todos, esse logotipo ndo se teria tornado um

elemento necessario, mas ja nao suficiente?

Sexto fundamento: a dupla notoriedade/imagem - A imagem de um produto € uma
coisa, sua notoriedade é outra, mas os dois elementos reunidos definiriam uma sé
entidade, a "marca"? Para muitos, a resposta é sim. Ela confirma o que poderiamos
descrever como o "teorema central" da teoria das marcas. Ela se traduziria em termos
de consumidor da seguinte forma: "Quanto mais conhego esta marca, mais acho que
sua imagem se ajusta as minhas expectativas, mais tenho vontade de the ser fiel".

Aparentemente, nada permitiria pdr em duvida a importancia e a necessidade da dupla
notoriedade/imagem na alquimia que leva a definir a marca e conferir-the uma realidade
efetiva de "agente vetor", ou ainda, de "veiculo de comunicacgéo e distingao", levando o
consumidor a fixar e determinar sua escolha de um produto em lugar de outro,
aceitando pagar um pouco mais para ficar mais seguro, mais satisfeito. Mas também
nada permitiria dizer que se trata de uma condicao necessaria e suficiente para que

uma marca seja uma marca, especialmente hoje em dia.

Sétimo fundamento: a relagdo marca/qualidade - Muitos fabricantes e especialistas em
marketing fundamentam a razdo da existéncia e da necessidade de suas marcas a
partir do tema "qualidade". A marca seria a garantia dada ao consumidor de que o
produto € bom e que lhe dara maior satisfacao no decorrer do tempo.

Nao se pode ser contrario a uma idéia tdo boa e evidente; a menos que se saiba
claramente definir o que é qualidade e, sobretudo, o que ela nao é para o consumidor!
A literatura moderna empresarial esta recheada de obras sobre qualidade total, defeito

zero, medida dos indices de satisfacao, etc.

3.0) BRANDING

No contexto agressivo dos negocios de hoje uma marca forte pode fazer toda a

diferenca. Mas como tornar e manter uma marca forte?



O termo brand equity vem sendo muito usado ultimamente, embora pouco explicado e
nunca traduzido. Traduzi-lo em uma palavra ou expressao sucinta é realmente dificil. Ja
explica-lo € um pouco mais facil. Brand equity ¢ a marca como ativo. Ou melhor, € um
conjunto de "ativos" ligados a uma marca que agregam valor a uma empresa, produto

e/ou servico.
Poderiamos listar como principais "ativos" do brand equity:

+ A identidade da marca;
« Conhecimento da marca;
» Qualidade percebida da marca;

« |ealdade a marca.

Portanto, o chamado brand equity management ¢ muito mais complexo do que pode
parecer a primeira vista. Ndo & um simples gerenciamento de imagem de marca. E o
desenvolvimento e monitoramento consistente, concomitante e constante dos diversos
ativos personificados pela marca.

A identidade da marca & um conjunto de associagdes, funcionais ou emocionais, feitas
a marca, que ajudam a construir um relacionamento entre o cliente e a marca. Afeta

diretamente os trés outros "ativos" da marca, das formas abaixo:

« O Conhecimento da marca, ao associa-la, por intermédio das diversas midias e
técnicas de comunicacdo, a produtos ou servicos e/ou empresas especificos,
caracteristicas praticas ou funcionais especificas destes produtos ou servigos
e/ou caracteristicas emocionais, afetivas ou psicolégicas que se queira vincular a
marca;

« A Qualidade percebida da marca, ao destacar, na composi¢cao das associagoes
mencionadas acima, a caracteristica "qualidade", muitas vezes subjetiva e/ou
dificil de ser mensurada e comparada a concorréncia;

« A Lealdade & marca, ao construir associagbes com as quais 0s clientes se

identifiquem, quer sécio-culturalmente, etnicamente, psicologicamente, por faixa



etaria e/ou por estilo de vida, entre outras possibilidades, de modo a ver numa

marca — e ndo numa concorrente — a sua marca.

Reconhecimento de marca, recall de marca e top of mind sao diferentes niveis de
conhecimento da marca que representam, respectivamente, o quanto uma marca €
reconhecida (lembranc¢a estimulada), o quanto ela é lembrada (lembranca espontanea)
e 0 quanto ela & conhecida em um setor, segmento de mercado ou categoria de
produto especifico — ou seja, 0 quanto ela é conhecida pelas razdes "certas" (aquelas
desejadas pela empresa).

Considera-se a qualidade percebida da marca como um ativo, pois € a Unica
associacdo a marca que influencia, comprovadamente, o seu desempenho financeiro. A
qualidade reconhecida pelo consumidor, e nao necessariamente a qualidade
comprovada tecnicamente, é que leva um cliente a pagar mais por um produto ou
servigo de uma marca gue considera "melhor", mesmo sabendo ser mais cara, ou a nao
comparar pregos.

A lealdade a marca justifica-se plenamente como ativo na medida em que clientes fiéis
podem gerar um fluxo de receitas e lucros mais substanciais e previsivel. Neste sentido,
aléem das ferramentas de gerenciamento de brand equity, é interessante pensar na
possibilidade de se criar um programa de fidelidade, visando recompensar, também
materialmente, os clientes fieis pela sua lealdade a marca, bem como criar "barreiras a
infidelidade". O objetivo é deixar financeiramente claro que as vantagens obtidas junto a
marca da qual se é cliente fiel ndo serao obtidas no curto prazo ao se trocar de marca.
O que propomos, portanto, como Gestdo de Brand Equity, € uma administragio
holistica do marketing da empresa, tendo a marca como core, ou nucleo (uma espécie
de "referéncia central"). Em outras palavras, cada decisdao de marketing deve ser
analisada, entre outros parametros, pelo seu impacto nos ativos que compéem a marca

— 0 brand equity — e, naturalmente, nos resultados.
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4.0) IDENTIDADE DA MARCA

4.1)A NATUREZA EMOCIONAL DA MARCA

Assim como as pessoas, uma marca busca a realizagao de sua natureza na vida, isto é,
no mercado. Por exemplo, qual € a natureza emocional do jeans? Independente do
anunciante, fabricante ou de outra parte interessada, um pedago de pano pintado de
indigo blue passa apenas um sentimento a humanidade: o de algo rustico, auténtico.
Mas esse nao € apenas um sentimento solto, sem contexto emocional, cada produto
tem, no imaginario coletivo, uma "natureza emocional" que independe da cultura e da
época em que vive: uma rosa sempre passou € sempre vai passar refinamento .
Na natureza do jeans, existe o sentimento de liberdade, nao aquela liberdade de ir até a
esquina ou até a praia e voltar, mas aquela liberdade com raizes emocionais mais
profundas, aquela em que o ser tem a coragem de abrir mao da seguranca para ser
dono de do seu destino, de seguir seu caminho pessoal, ditado por seu universo
interior. O jeans tem um sentimento desbravador, de busca da verdade, mas uma
verdade pessoal significativa, nao de laboratorio de filho de rico de cidade grande.
Aquela liberdade conquistada pela aventura de viver. O resultado no faturamento é o
maior possivel. Quando a Levi's usava a imagem do pioneiro do Oeste americano em
suas campanhas, durante 100 anos foi lider disparada, chegando, em 1991, a 45% de
participacao de mercado nos Estados Unidos. Depois, durante um ano, desviou-se do
seu espirito, mostrando jovens novaiorquinos, e a participagcdo caiu para 36%. O
presidente, na época, voltou a midia para afirmar que, o que diferencia a Levi's da
Gess, Gap e Calvin Klein, entre outras, € o espirito de liberdade. Voltou em 1992 a
campanha tradicional e reconquistou 42% do mercado. Com as mudangas
subseqlientes de administragdo, abandonaram novamente o espirito da marca e o
resultado € que, em 1999, a participacao caiu para 18%, fecharam 22 fabricas ao redor
do mundo e amargaram um prejuizo. No Brasil, se perguntarmos a qualquer grupo com
mais de 40 anos se alguém se lembra de uma publicidade de jeans, todos vao citar a

campanha de 20 anos atras da USTOP, que tinha como tema "liberdade € uma calga
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velha, azul e desbotada”, o que deu um excelente resultado de venda. A realizacédo
emocional de uma marca € tao importante quanto a realizagcdo emocional de uma
pessoa. A Gucci teve, no ano passado, 87% de margem bruta, o que mostra que a
marca com espirito consegue uma alavancagem enorme no mercado. No Brasil,
podemos citar algumas campanhas em que a natureza do produto foi vestida com a
natureza da comunicagao: meu primeiro sutien da Valisére, o cachorrinho basse da
Cofap, o detetive dos tubos Tigre, os mamiferos da Parmalat, guarana com pizza da .O
espirito € a diretriz mais importante de uma marca. Por exemplo, se falo que um carro
tem o espirito aventureiro e outro, o espirito conservador, de imediato se forma uma
imagem do produto, a comunicagdo adequada e equipamentos suplementares do
produto. Esse conhecimento estruturado no inconsciente coletivo, a que damos o nome
de arquétipo emocional, existe naturalmente na natureza humana. Para exemplificar,

temos abaixo um grupo de termos associados a emogdes:

Adrenalina
Juventude
Erudito

Formal

Independente de credo, culiura e sexo, todas as pessoas do mundo agrupam
adrenalina-juventude contra erudito-formal; se continuarmos buscando associagoes
com produtos, diremos que adrenalina combina com paraquedismo; e erudito combina
com teatro municipal. Isso, que parece tdo 6bvio, em termos praticos significa que as
emocdes andam em grupo e tém seu proprio habitat e tragos de personalidade naturais.
Coca-Cola, que ja foi fortissima na mente e psique do consumidor, perdeu seu brilho
quando se afastou do espirito de alegria de viver, sendo sua primeira guinada de rumo
em 1995, com a campanha "Always" ("Sempre Coca-Cola"). As combinagbes
emocionais com "always" estdo distantes da alegria, vitalidade, emogdo de momento,

desprendimento e tudo mais que o refrigerante significa na psique coletiva global.
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Vale a pena sempre lutar por sua realizagao emocional, ou da marca, ou pelos "valores

do futuro", que sempre estiveram presentes e vibrando dentro de cada um de nés
4.2) PERSONALIDADE DA MARCA

O produto em si tem um poder de atracao limitado para o consumidor. Em 1991, o
diretor de marketing da Levi's decidiu mudar o apelo do espirito Levi's para o tecido e as
cores. Os consumidores pararam de comprar e a participacao de mercado caiu de 40%,
em 91, para 31%, em 92. O presidente foi para a midia e declarou que eles cometeram
um erro em pensar que vendiam roupas de qualidade, o que as pessoas compravam

era o espirito Levi's. Resultado, a Levi's recuperou seu mercado.

Todo o arsenal tedrico e pratico em marketing é baseado apenas na razao-estratégica
competitiva baseada nos atributos do produto e no posicionamento conceitual. A
"personalidade da marca", que é fator de atragdo emocional, ndo €& considerada
estrategicamente. Meus anos de trabalho em agéncias multinacionais mostraram que
poucas marcas tém um imaginario definido, porém algumas poucas marcas tém uma

imagem tao bem definida, que podemos descrever sua personalidade

em poucas palavras. Por exemplo:



e Marlboro significa 0 dominio do seu territério;
¢ Chanel e a beleza classica;

* Nike € o espirito cosmopolita e rebelde;

e Desodorante Impulse é o sonho de ciderela;
e BMW é sofisticacao e poder;

e McDonald's passa o espirito ltdico e familiar;
» Benetton respeito e solidariedade humana;

¢ Free significa inteligéncia e espontaneidade
e Levi's € o rustico auténtico

e OMO significa respeito e valorizacdo da dona-de-casa.

Permanece um "gap" entre o enfoque do marketing e o do consumidor. A motivacdo
das empresas € vender os produtos e a dos consumidores, comprar sonhos.

Profissionais de marketing buscam grandes idéias, os consumidores querem satisfazer

suas emoc¢des. Quando o0 consumidor vai as compras, ele procura marcas para se
sentir elegante, casual, rebelde, sensual, esportivo, chique. Nao esta procurando
grandes idéias criativas. O que deveria ser a esséncia da estratégia de marketing é a
definicdo do espirito da marca. A personalidade é importante porque tem o poder de
atrair ou repelir o consumidor. Tendemos a valorizar, nas marcas, atributos, entidades e
pessoas com as quais temos identificacao. Vamos dar um exemplo de duas imagens de
produto bem conhecidas: Hollywood e Carlton. Os fumantes de Hollywood sao atraidos
pela marca porque ela passa juventude, emog¢ao, vitalidade; o fumante de Carlton vé
em Hollywood tracos grosseiros, imaturos, sem mentallidade. Ja o fumante de Carlton
vé em sua marca maturidade, refinamento, cultura; enquanto o fumante de Hollywood
percebe o fumante de Carlton como mauricinho, fresco e presuncoso. Isso mostra a
relagao afetiva entre a personalidade da marca e seu consumidor. Com as marcas que

nao possuem uma personalidade definida, a relagdo com seu consumidor € puramente



funcional. Na continuidade do trabalho, que o que importa € a personalidade do produto
e ndo a do consumidor, e isso & uma visdo oposta a tradicdo dos processos de
pesquisa. Isso significa que marketing trabalha com o inconsciente coletivo e nao o
pessoal. Por exemplo, a rosa tem um "espirito refinado”, independente de classe social,
idade, sexo ou cultura. O morango tem um "espirito sofisticado”, em qualquer pais. A
melancia € matrona protetora dos fithos e nutre. Cada arquétipo também tem um
espirito, e pensando assim & muito mais facil trabalhar o imaginario da marca. O
espirito da marca precede o proprio produto. Na industria automobilistica, por exemplo,
com uma palavra podemos definir melhor a imagem de um carro do que um plano de
marketing de 300 paginas. O "espirito aventureiro”, off-track, tipo jeep, robusto, sem
frescura. O "espirito playboy", convencional, caro, pintura brilhante, todas as
mordomias. "Espirito tradicional, grande, seguro, familia, alto consumo. Uma analise
competitiva que tenha como enfoque o posicionamento emocional das marcas pode
nos revelar mais oportunidades concretas do que a analise tradicional do produto.

Tomemos 0 mercado de jeans nos Estado Unidos como exemplo:

- Guess: é o prazer da sensualidade (arquétipo Exaltacao dos Sentidos)
- Gap: € o casual moderno ( arquétipo Expressao)
- Calvin Klein: é o simples sofisticado (arquetipo Sensibilidade)

- Levi's: o rustico auténtico (arquétipo Expansao)

Vemos que no mercado brasileiro ndo existe marca ocupando a posi¢do da Gap, e, 0
mais gritante, nem da Levi's - posicionamento usado, no passado, com algum sucesso

na campanha 'Uma calca velha e desbotada", da US TOP.

Um refinamento da definicdo da imagem € a simbologia relacionada ao produto.
Podemos Ter dois produtos com suas marcas associadas ao "arquétipo raiz". Por
exemplo: Biscoitos Maria e comida caseira. Os dois passam a emog¢éao da simplicidade,
lagos afetivos fortes, aconchego e protegdo. Mas seus universos simbdlicos sao
diferentes, o biscoito estd associado a uma mesa de cozinha de madeira, com toalha

xadrez azul e branco, 4h30 da tarde, o bule e bolo de fuba, a avé por perto O prato, ao



sol de 11h30 da manha, batendo no pé de laranjeira, o fogao a lenha, feijao com arroz e
salada de alface. As cores tém também u efeito de fortalecimento da imagem. Se o
consumidor ver uma fravessa cheia de iogurte, ele associa o branco e azul. A
embalagem mais proxima do ideal € a da Danone. Ja o biscoito de chocolate é mais
valorizado numa embalagem azul marinho, transmite mais qualidade. Esses elementos
estdo no inconsciente coletivo, porque ja trabalhei com estes produtos no Brasil e no
exterior, e os resultados sdo os mesmos. Existem elementos de imagem que estédo
além dos limites culturais. Os arquétipos demonstram que a emocao faz mais sentido
que a razdo na comunicacao de massa, e 0s uso adequado das imagens traz os
consumidores para um nivel de satisfacdo mais elevado. Qual a percepcao de um
vinho de qualidade? A pesquisa tradicional nos leva a uma infinidade de conceitos que
aparentemente se somam: o vinho € uma bebida saudavel que nao faz mal como outra
bebida alcodlica. Tem um processo natural de produgao. Lembra Jesus. Ninguém toma
vinho para se embriagar. Esta associado a longevidade. Mesmo o vinho barato nao é

vulgar, € nobre e ritualistico, simbolo de refinamento. O vinho branco € light e sensual.

S6 quando apresentamos imagens conseguimos destrinchar estes conceitos
embaralhados e definir o que é mais relevante quando o mercado "pensa” em bom
vinho. Se for uma casinha italiana, lembra familia, a amizade, um garraféo. Se for um
lugar como o Fasano (restaurante de Sao Paulo), lembra o refinamento, a elegancia, a
etiqueta, o prazer do paladar apurado. Se for uma mesa a tarde, em Buzios (RJ),
lembra a sensualide e a sofisticacdo, essa é a emocao mais forte que liga o vinho ao

mercado. A imagem transcende o conceito tradicional do racional e logico.

5.0) POSICIONAMENTO DE MARCAS

51 ) A INFLUENCIA DO POSICIONAMENTO DE IMAGEM NA LIDERANCA DE
MERCADO
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As marcas fortes tém seu brand territory no mesmo territorio imaginario natural do
produto, além da consisténcia de transmitir sempre a mesma imagem ao longo do

tempo.

5.1.1) Agregando valor a marca

Como ter um posicionamento de imagem que produza alta lucratividade?
As dimensbdes naturais da imagem: uma marca é forte com um bom produto, um
conceito inquestionavel, um design que a valorize e uma publicidade que seja
memoravel. Esses fatores ganham forca maxima quando estdo alinhados com o
posicionameto de imagem correto para o produto, isto é, o apelo mais forte tem
penetracdo de 100% do mercado. O posicionamento de imagem deve moldar as
caracteristicas visiveis da marca: o produto com atributos fisicos adequados a imagem,
0 design passando caracteristicas de personalidade correspondentes ao
posicionamento de imagem e, acima de tudo, uma publicidade que transmita no
posicionamento de imagem a alma do negécio. Exemplo: O poder de diferentes

posicionamentos de imagem de lingerie:

Tabela 1 — Posicionamento de imagem

Posicionamento de Imagem|Mercado Lucro
1.Auto-estima US$12bi  |US$ 1,5 bi
2.Elegancia US$ 5 bi US$ 700 mi
3.Sensualidade US$ 3 bi US$ 500 mi
4 Praticidade e comforto US$1,5bi |[USS$ 50 mi

5.1.2) BrandTerritoryxLifeStyle

Life Style esta relacionado as condigées de uso do produto, Brand Territory esta
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relacionado ao que o produto inspira no imaginario coletivo. O Brand Territory revela a
natureza emocional do produto e penetra em todas as classes. Leite Ninho da Nestlé
sempre vende e mamiferos da Parmalat foi um sucesso de vendas. Afirmagéo: cada
produto desperta na psique humana um territorio imaginario, antes mesmo que
qualquer propaganda tenha sido feita: o morango inspira sensualidade, a rosa,
refinamento e o jeans, liberdade. Todas as técnicas atuais de pesquisa de atitudes e
Life Style do consumidor néo revela o Brand Territory do produto no imaginario.
Marlboro é lider no Japao e nunca uma pesquisa de Life Style teria desvendado este
Brand Territory. O Brand Territory de Marlboro transmite carisma e o sentimento de ser
"dono-do-seu-territorio”, esse €& o territorio mais forte do cigarro.
Avaliacao do caso Sukita: a campanha publicitaria foi um sucesso de recall, mas um
fracasso de vendas. O territério imaginario da publicidade n&o correspondia ao territério
natural do produto. Um refrigerante citrico invoca no imaginario coletivo as emocoes de
adrenalina na manha de sol e sorriso bonito em todas as classes sociais, enquanto o
que a marca comunicou foi o tio mostrando um complexo psicolégico do ser humano. O
estudo de Life Style se limita a identificar que os adolecentes tomam Sukita no bar, no
colégio, no shopping, em casa. A campanha veiculada ndo tem nada a ver com nenhum
dosdois.

O Brand Territory e a conquista da lideranca estdo associados a sentimentos de massa
e nao a psicologia de segmentacao cultural. Seres humanos universais e de origens
distintas, mesmo assim sao atraidos pelos mesmos sentimentos para comer hamburger
no clima ludico do MacDonalds, tomar café no clima nostalgico urbano do Starbucks e
beber refrigerante no clima de alegria de viver da Coca-Cola. A alma de um restaurante
fast food € Iudica e podemos sentir que toda estrutura de imagem do McDonalds €
como uma casinha de brinquedo, dede a logomarca e simbolo (o palha¢o Ronald) até o
formato arquiteténico da loja. Coca-Cola passa o espirito do refrigerante "joy of life"
(alegria de viver), a alegria do momento do ato em si. Quando o criador do Starbucks
Coffee disse que iria abrir um estabelecimento como ele viu na ltalia, com o clima e a
alma do café, todos disseram que ele estava maluco, ja estava provado que americano

nao gosta de café, além disso era um mercado em declinio e em crise. Mas ninguém
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considerou o "poder do posicionamento de imagem". Hoje, 12 anos depois, todo

quarteirao nos Estados Unidos tem um Starbucks.

5.1.3). A Marca com Alma tem Poder

As marca fortes tém seu Brand Territory no mesmo territério imaginario natural do
produto e a consisténcia de transmitir sempre a mesma imagem ao longo do tempo.
Esse € o caso do sabdao em pé OMO, do leite Ninho e os cigarros Carlton e Free. O
territorio natural de um sabdo em pd € o reconhecimento do papel da dona-de-casa
esmerada e reconhecida. O leite, na sua esséncia, tem como habitat natural o afeto, a
protecdo e o carinho da familia com av6, na marca Ninho até o nome e o simbolo
remetem a esse terrotorio imaginario. O caso do cigarro Free & até mais interessante,
porque foi a ultima marca a entrar no mercado e se tornou lider, na época o langamento
Galaxy era lider e mais de 10 marcas competiam por um mercado de baixos teores em
ascensao. O imaginario do cigarro de baixos teores € um lugar cosmopolita, com
pessoas jovens, inteligentes e despojadas, que acreditam na pluralidade na sociedade.
O posicionamento correto levou a marca do nada até os 90% do segmento, com
faturamento acima de R$ 2 bilhdes. Isso mais uma vez mostra a importancia de um

posicionamento de imagem com poder.

5.1.4) Sucessos Efémeros

Quando a imagem publicitaria toca o territorio imaginario natural do produto o mercado
responde de imediato. Valisere, com a campanha "o meu primeiro soutien" Parmalat,
com a campanha "mamiferos", a Cofap com o cachorrinho bacé, StarUp com o jeans
"liberade é uma calca velha e desbotada". No caso da Valisere, apesar de quase a
totalidade das campanhas de lingerie terem um posicionamento de imagem de
sensualidade, o posicionamento de imagem de maior poder € a auto-estima, como

podem ver na imagem em enexo, além da auto-estima ter penetragdo 100% no
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mercado, a mulher em geral prefere ser estimada do que simplesmente desejada. Isso
deu um diferencial de poder sensivel aos resultados.
A cerveja Antarctica chegou a 49% de penetragao em 1990 com a campanha "nos
viemos aqui para beber ou para conversar" que tinha total alinhamento com a alma da
cerveja (espirito aventureiro rustico), depois com uma seérie de posicionamentos de
imagem equivocados perdeu quase todo o mercado, hoje tem 12%, deixando um
enorme buraco a ser preenchido por alguém mais ambicioso. Em quase todas as
categorias de produto, o posicionamento de imagem mais poderoso ainda esta em
aberto porque o enfoque do marketing tem sido racional, Life Style ou simplesmente ser
criativo. Dessa forma, existem ainda oportunidades de investimento com enorme

retorno global.

5.2) FINALIDADE E IMPORTANCIA

Avaliar uma MARCA significa quantificar a percepcao atribuida pelos clientes aos
atributos desta MARCA, traduzindo-a em uma expressdo econdmica. Ou, ainda,

traduzir em moeda o esforgo construido na conquista:
1. dalealdade
2. dadivulgacéo (conhecimento do nome)
3.  da qualidade percebida
4.  das associagdes estabelecidas

5. de outros atributos relevantes desta MARCA (patentes, trademarks,

relagdes com os canais de distribui¢éo)

Estes atributos tem a caracteristica de acrescentar valor para a empresa, pela geragao
marginal de fluxo de caixa. Potencialmente mais importante ¢ o fato de que tanto a
qualidade percebida como as associagbes da MARCA podem aumentar a satisfagao do

consumidor com a experiéncia de utilizagao.
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Nao existe restricdo de quais MARCAS podem ser avaliadas. Entretanto aquelas
MARCAS que estdo mais proximas do consumidor final, sdo aquelas que podem

alcangar uma valorizagao real mais expressiva.
5.2.1) Objetivo na Avaliacdo da Marca

5.2.1.1) Objetivos Gerais

« Medir a eficiéncia da relacao MARCA com o consumidor

« lIdentificar o que faz com que o consumidor se relacione com a MARCA
(habitos e atitudes)

« Mensurar o significado do prego na relacao (riscos e oportunidades)

« Supervisionar e entender as tendéncias dos consumidores e sua evolucao
econfmica

« Avaliar como as mensagens de MARCAS intrusas afetam a MARCA, e o
impacto sobre a o preco

« Medir a eficiéncia e qualidade dos investimentos em propaganda e

comunicagao.

5.2.1.2) Objetivos Especificos

o Aumentar o valor patrimonial de uma empresa, principalmente aquelas
que estdo com o valor do Patrimdnio Liquido muito baixo

e Para aumento do capital social

o Valorizacdo real dos ativos para formagdo de prego de venda do
empreendimento

« Parametro indispensavel para a contabilidade gerencial e formacédo de
prego de venda

« Instrumento de negociacao na abertura de franquias

« Valor fundamentado para a formagao de garantias reais ou fiangas

« Melhorar os indices de analise de balanco relacionados com o Patriménio

Ligquido e com o Ativo Permanente
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o Diminuir os efeitos causados pela desvalorizacdo cambial no Ativo
Permanente e no Patriménio Liquido, no caso da conversdo das
demonstra¢des contabeis para moeda estrangeira

» Diminuir os efeitos causados pela proibicdo da contabilizacdo dos efeitos
inflacionarios reais.

« No caso de capitalizacdo da avaliacdo, este aumentara a base de calculo

do valor dos juros sobre o capital a ser distribuido aos sécios da empresa.

5.3) METODOLOGIA DE POSICIONAMENTO

Embora existam outros métodos de se avaliar MARCAS, entre os quais citamos a
abordagem pelo Custo e a por Mercado, os quais aqui nao abordaremos por se
tratarem de metodologias pouco aceitas dado o alto conteddo empirico, os métodos
internacionalmente mais aceitos sao basicamente aqueles que utilizam a abordagem
pela renda, onde temos duas metodologias variantes Método Direto ou Enddgeno e

Método Indireto ou Exogeno

Ambos o0s métodos, corretamente aplicados, fornecem valores muito préoximos,
entretanto com custos de apuracao diferentes. O método direto requer um investimento
maior e em geral é utilizado em grandes corporagdes tais como a DuPont (calcula
anualmente o valor de cada uma de suas centenas de MARCAS), John Deere, Toyota,
entre outras. O meétodo indireto, com grau de complexidade menor, € mais flexivel ao
porte do empreendimento, muito embora seja usado para calcular MARCAS tais como

Kellogg's, General Mills, Sara Lee, entre outras.

As grandes corporagdes internacionais calculam com certa freqiéncia o valor de suas

MARCAS, cuja finalidade é de permitir uma melhor orientacao de sua estratégia global.
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5.3.1) Método Direto ou Enddgeno

Parte da premissa de que o valor da MARCA esta diretamente relacionado com as

seguintes variaveis :

1. Grau de fidelidade da carteira (taxa de retencao)

2. Rentabilidade marginal unitaria (valor presente liquido unitario)
3. Investimentos marginais de aquisicao de novos clientes
4.

Taxa reais de juros

A metodologia leva em conta, na elaboracdo do fluxo de custos e lucros, fatores tais
como premium price (preco adiciomal), que corresponde ao adicional de preco obtido
pela MARCA, em relacdo aos precos médios do mercado. E considerado, ainda, o
volume price (escala de vendas), decorrente de economias de escala, obtidas quando o
preco do produto é dado pelo mercado (muito comuns em mercados com perfil
commoditizado). Nestes, a estratégia da empresa € a de lograr um amplo volume que
lhe permita obter ganhos de escala, diluindo seus custos fixos, operando assim a
custos marginais decrescentes. Como exemplo de empresas que operam em setor com
tal perfil temos o Grupo Gerdau, a algumas linhas da Santista e da Votorantin, e o

sistema financeiro em geral.

Outros fatores, igualmente importantes sado levadas em consideragao compondo um
fluxo de caixa, definindo o Lucro do Ciclo de Vida do Cliente (Costumer Lifetime Value),

entre os quais destacamos:

« indices de referéncia espontanea
« Economias de custos administrativos

« Taxas de oportunidade

Seu principal divulgador é Frederick F. Reichheld (Harward Business School), aléem de

Philip Kotler (Kellogg School of Manegement).



Com base na pesquisa de dados da empresa e seu inter-relacionamento com o
mercado, este método apresenta alto grau de complexidade, requerendo rico
detalhamento de dados atuais e histdricos da empresa. Esta abordagem foi precursora
dos programas de lealdade, em crescente aplicagdgo no mundo inteiro (programas de

milhagem, smartcards , etc.)
5.3.2) Método Indireto ou Exdgeno

Sua base esta também fundamentada em conceitos préoximos ao anterior, mas cuja
pesquisa se alicerca em angulo diverso, centrando exame mais detalhado das variaveis
externas, e subsidiariamente, recorrendo aos dados internos da empresa. As variaveis

externas sao ;

Premium Price ou Lucro Marginal médios
Mercado real da empresa
Brand Equity, ou eficiéncia creditada a MARCA

A w0 N =

Taxa real de juros

Este método, em lugar de analise marginal, busca o valor econémico agregado,
traduzido pela sua rentabilidade global, considerando apenas as variaveis endégenas
ao desempenho operacional do empreendimento. Através de pesquisas de mercado,
busca identificar o efetivo grau conhecimento da MARCA. Utiliza-se fundamentalmente

de ferramentas macroecondémicas.
Seu principal divulgador é David Aaker (University of California).

Inversamente ao anterior, este metodo parte do mercado para obter o reflexo deste no
desempenho da empresa. Separa os efeitos de eficacia da MARCA daqueles
decorrentes do processo de gestdao empresarial. Seu enfoque, portanto, parte do
macro-ambiente, para inferir o valor agregado ao produto, tomando como base os
dados reais da empresa. O método prescinde de uma apuragdo excessivamente

detalhada de dados, sem, no entanto, descuidar do ajuste acurado dos efeitos
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efetivamente agregado pela MARCA. Seu menor grau de complexidade permite um

menor detalhamento dos dados de custos e lucros.

5.4) PROCESSO DECISORIO

A avaliagao da MARCA é feita basicamente em cima:

Dos dados contabeis da empresa, referentes a performance de

fucratividade da MARCA avaliada

« Da analise macro-econdmica do segmento de mercado explorado

« Da analise do desempenho historico da MARCA — pre¢os, margens,
volumes

« Analise de seu mercado consumidor

« Da analise da evolugéo do market-share da MARCA

» Analise macroecondmica do ambiente de negécios

« Analise concorréncial

« Pesquisa sistematizada junto ao mercado consumidor

Em algumas circunstancias, observadas as caracteristicas especificas da MARCA
avaliada, outras informacdes objetivas eventualmente venham a ser necessarias para
fundamentar adequadamente a apuragcao. O objeto do trabalho € a apuragdo de um
Laudo de Avaliagao, fundamentado, e devidamente consubstanciado com os

elementos formadores da analise.

A Legislacao, tanto fiscal como comercial (artigo 8° da Lei 6404/76 e artigo 435 do
Decreto 3.000/99) exigem que a avaliagdo dos bens seja feita por trés peritos
independentes, ou por empresa especializada. A avaliagao devera estar fundamentada
com indicacdo dos critérios de avaliacdo e dos elementos de comparagao adotados e

instruido com os documentos relativos aos bens avaliados.

A Lei estabelece a competéncia para elaboragcdo do Laudo, instrui a fundamentacao,

mas faculta a empresa a opgao do procedimento que resolva adotar.
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Estamos capacitados, também, a fornecer o laudo de avaliagdao de MARCA em outros
idiomas (inglés, alemao, francés, italiano, espanhol) com a tradugéo do texto para esta
lingua e a conversao dos valores para a moeda referente, adotando como padrao, no
entanto, os principios contabeis geralmente aceitos nos Estados Unidos (FASB -
Financial Accounting Standards Board e USGAAP - United States Generally Accepted
Acconunting Principles). Varias empresas de grande porte que ja executaram a
avaliagdo de sua MARCA, contabilizando seu valor ou nao. Pode-se citar, como
exemplos, algumas MARCAS: a Coca-Cola, teve sua MARCA avaliada em US$ 68,95
bilhdes (MARCA mais valiosa do planeta). Em segundo lugar esta a Microsoft, que
avaliou sua MARCA neste ano, a qual vale US$ 65,07 bilhdes, segundo a Interbrand
(empresa norte americana especializada em avaliagcao de MARCAS, com 26 escritorios
em 19 paises). Seguem estas duas de perto a IBM (US$ 52,75 blhdes), a GE (42,40
bilhdes) e a Nokia (35,04 bilhdes). Fonte: Business Week de 06 de agosto de 2001.



5.5) VISAO GERAL DAS DECISOES DE MARCA
Figura 1 ~ Visdo geral das decisbes de marca

DECISAO DA MARCA DECISAO DE PATROCINIO DA MARCA

TER MARCA : MARCA DO FABRICANTE
MARCA LICENCIADADO MARCA
NAO TER MARCA DISTRIBUIDOR

DECISAO DE NOME DE MARCA DECISAO ESTRATEGIA DE MARCA

1

EXTENSOES DE LINHA
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NOMES INDIVIDUAIS MULITIMARCAS
NOME DA FAMILIA NOVAS MARCAS
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A

SEOARADAS
NOMES INDIVIDUAIS D
EMPRESA

DECISAO DE REPOSICIONAMENTO DE MARCA

REPOSICIONAMENTO
NAQ REPOSICIONAMENTO
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5.6) FORTALECEDORES DA MARCA

A medida que as empresas se tornam mais conscientes do poder das marcas |,
comegam a se perguntar como podem fortalecer as suas.Para a maior parte dos
gerentes, a solugdo esta em aumentar o orcamento publicitario. No entando, a
propaganda € cara € nem sempre é eficaz.Ela € apenas uma das nove maneiras de

aumentar a conscientizacao e a preferéncia da marca.

Desenvolver a propaganda criativa;

Patrocinar eventos bem aceitos;

Convidar clientes para fazer parte de um clube;

Convidar o publico a visitar a fabrica ou a sede da empresa;
Criar suas proprias lojas;

Fornecer servicos que atraiam o publico;

Apoiar causas sociais de maneira visivel;

Torna-se conhecido como lider em fornecimento de valor;

© 0 N o O~ w N =

ter um porta- voz ou sibolo forte para representar a empresa.

6.0) ARQUITETURA DA MARCA

Principal fungcao da Geréncia de Marcas € criar e desenvolver marcas fortes de valor
inestimavel, com caracteristicas realmente diferenciadoras quer do ponto de vista
racional, quer emocional, mas que resistam ao tempo, criando um mito de longevidade
inigualavel, alimentando o espirito do consumidor para que ele seja um defensor

incondicional da marca.



Conceito competitivo. E a sintese do posicionamento de mercado de marca. Por
exemplo, a Volkswagen americana, na década de 70, se posicionava como "Pense
Pequeno" (Think Small), depois demonstrava as vantagens disto.

Personalidade. Cada conceito que concebemos se associa inconscientemente a uma
personalidade suave, delicadamente sensual e nutritiva. Molico é o lider do segmento
por explorar esta imagem. ‘

Atributos.O s atributos do produto devem reforgcar a personalidade/conceito da marca.
Um carro com o "espirito playboy", ja deve Ter todas as mordomias, tais como: telefone

celular, poltronas de couro, ar condicionado.

Em sintese, a marca deve passar uma "personalidade definida", integrada ao conceito

competitivo. A marca forma um elo emocional muito mais forte com o consumidor.
7.0) IMAGEM

Os compradores reagem de maneira diferente as imagens de diferentes empresas e
marcas. A extraordinaria participacdo de mercado mundial do Marlboro (em torno de
30%) tem a ver com o fato de a imagem do “ caubéi — machao” do Marlboro estar em
sintonia com muitos fumantes. As empresas de vinho e de outras bebidas alcodlicas
também trabalham arduamente para desenvolver imagens distintas para suas marcas.
ldentidade e imagem sao conceitos que precisam ser diferenciados. A Identidade esta
relacionada com a maneira como uma empresa visa identificar e posicionar a si mesma
ou a seus produtos. Imagem € maneira como o publico vé a empresa ou seus produtos.

A imagem é afetada por muitos fatores que a empresa nao pode controlar.
7.1) ANALISE DE IMAGEM
A maior parte da analise do publico € a avaliagdo da atual imagem da empresa € seus

produtos e concorrentes. Uma organizagao que procura melhorar sua imagem precisa

ter muita paciéncia. Imagens ficam sempre muito arraigadas e, mesmo que a
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organizagao ja tenha mudado, ainda persistem por um longo tempo. Uma explicagao
para a persisténcia da imagem é que , quando as pessoas estabelecem uma imagem,
passam a perceber apenas o que confirma essa imagem. Sera necessario divulgar
muita informacao contrariando a imagem estabelecida para comecar a criar duvidas e
mudar opinides , especialmente quando as pessoas nao tem experiéncias continuas

nem diretas com o objeto alternado.

8.0) MARKETING

Muito se fala em Marketing. Mas o que é realmente esse tal de marketing? Quase todos
confundem marketing com publicidade ou propaganda, que apesar de serem coisas
parecidas, na verdade sao complementares, sendo que o marketing € uma agcao muito
mais abrangente. Tecnicamente publicidade também €& mais abrangente que
propaganda, englobando todas as formas de comunicacado: merchandising, marketing
direto, midia interativa, etc. Os titulos agéncia de propaganda ou agéncia de
publicidade dependem do objetivo de cada uma. Poucas agéncias se intitulam agéncias
de publicidade, a maioria prefere o titulo agéncia de comunicagao total, aquela que
propde o servico completo ao cliente. Ja as agéncias de propaganda se concentram

somente na propaganda.

O marketing é o conjunto de atividades e ag¢des que detectam e preenchem
determinadas necessidades e desejos do mercado (clientes e clientes potenciais).Tais
necessidades e desejos sado satisfeitos mediante a compra de produtos ou servigos;
esta compra pode ser impulsionada por uma necessidade fisiologica (alimentacao,
abrigo, frio) ou psicoldgica (status, seguranca, diversao, etc); conhecendo e estudando
estas motivagbes ao consumo, as empresas procuram produzir bens e servigos que
atendam ao seu publico-alvo. E através do marketing que as empresas vao conseguir

conquistar e fidelizar seus clientes.

O marketing conta com quatro instrumentos basicos de agao:



+ Desenvolvimento de bens e servicos que se adeqliiem aos desejos do consumidor

potencial (mediante dados de pesquisas).
+ Escolha do precgo certo para esses produtos.
» Correta praga de atendimento com canal de distribuicéo eficiente.

* Promocdo e comunicacdo com o consumidor potencial (propaganda na midia
impressa, eletrénica, promogdo em pontos de venda, sorteios, brindes, marketing

direto).

Se seus resultados na Internet nao estdo de acordo com suas expectativas ou se vocé
quer tirar mais proveito desta nova tecnologia, vocé deve No entanto, esse mesmo
mercado tem se mostrado ainda imaturo para absorver esse profissional. A maioria
ainda insiste em dizer que Internet é coisa do futuro e acaba deixando de obter melhres

resuitados para a sua empresa.
8.1) O PAPEL DE CADA VARIAVEL DE MKT MIX

O mix de marketing é uma atividade onde, faz com que a empresa influencia o
comprador a comprar os seus produtos. O mix de marketing constitui-se de

quatro Ps: produto, preco., praga e promogao.

Os Ps faz com que os profissionais em marketing decidam sobre seu produto ou
servigos, suas caracteristicas e elaboram os pregos, como ira distribui-lo e como
vai promove-los por exemplo: a embalagem, vendas pessoais, politica que
influéncia muito, como a propaganda de cigarro, por exemplo a opinido publica
que pode afetar seu interesse por certos produtos e servigos. Assim o0s
profissionais utilizam dois conceitos econémicos: demanda e oferta, e sendo os

quatro Ps como ferramenta para ajudar no planejamento de marketing.



O produto e os servigos é a base estrutural de qualquer negocio. As empresas
devem exportar seus produtos de modo diferentes das outras onde seus
consumidores venham ser influenciados a comprar seus produtos até mesmo
que ele esteja com o prego mais elevado, sendo destacado o talento de
marketing nos produtos mais baratos como frutas, legumes, produtos basicos,
pois o profissional de marketing faz a diferenca expondo seus produtos de forma
diferenciada e chamativa onde o mercado culto até mesmo ndo importa com o
preco. Outra diferenciagcdo que o profissional de marketing dos outros

concorrentes sdo: diferengas fisicas, diferencas de servigos, preco e imagem.

O prego possui dois elementos fundamentais: que sao receita e custos. As
empresas tentam elevar os pregos até o nivel mais alto levando em conta o
impacto do preco ao volume. conseqiientemente as empresas estimam o
impacto dos pregco mais altos. As empresas para influenciar o comprador
oferecem precos especiais sujeitos a descontos ou qualquer outro servigo

gratuito.

Definindo os precos, a maioria das empresas colocam um markup a seus custos
estimados, que € denominado definicao de preco baseado em custo. Certas
empresas trabalham com a definicdo de prego baseado em valor, sendo assim,
colocam o valor mais alto que o cliente pagaria pelo produto ou servigo, nao
cobrando esse valor pois o comprador poderia desistir da compra do produto,
mais um poucc menos, o prec¢o do valor para deixar o cliente com uma vantagem

de consumidor.

Grandes empresas criam n&o apenas oferta para o produto, mas também uma

gama de ofertas em diferentes niveis de pregos criando uma linha de produtos.

A maioria dos distribuidores definem suas mercadorias para o mercado alvo,
sendo assim, podendo escolher vende-las direto ao consumidor ou vende-las
para intermediarios, por exemplo: empresas de cosméticos, computadores

pessoais que na maioria das vezes vendem para varejistas que vendem para os



seus consumidores. Atualmente ocorre uma grande guerra entre grandes
varejistas e pequenos varejistas. Além dessa guerra, surge outra alternativa para
compra de mercadorias que sao feitas em casa ou nas lojas, sendo assim,
podendo comprar mercadorias sem sair de dentro de casa por vias canais, sendo
internet, telemarketing, programas de compra pela TV, catalogos, mala direta e

outros.

Uma grande ferramenta utilizada para promover seus produtos para os
consumidores € a propaganda, conseqlientemente se o anuncios forem criativos,
a propaganda publicitaria podera construir a imagem da marca e até possibilitar
sua aceitacdo no mercado e até um certo grau de preferéncia, sendo assim,
deve-se investir e propaganda criativas, diferentes ou melhores que os anuncios

dos concorrentes para se sobressair no mercado alvo.

Uma propaganda se torna eficaz quando seu mercado alvo é restrito, os
anuncios que sofrem mais impacto sdo aqueles editados em revistas voltadas
para administradores de hospitais e outros grupos. Mesmo sendo dificil o custo
de retorno do investimento de propaganda ROAI, ela é provavelmente a maior

para anuncios estreitamente direcionados.

A propaganda também envolve sobre um processo de decisdes que sdo missao,
mensagem, midia, moeda e mensuragao. A propaganda € criada para assediar a

conscientizacao, interesse, desejo ou agao do consumidor.

A promocgao de vendas faz com que os anuncios publicados trabalhem com a
mente das pessoas, com seu comportamento fazendo com que a pessoa,
ouvindo falar de alguma liquida¢ao ou pre¢o mais baixo com direito a brinde,
venha a ser iludido e comprar o produto oferecido. Antigamente as empresas
gastavam 30% do total de seu or¢amento com promog¢éao e hoje, gastam agora
70%. Uma promocao de venda altamente recomendada € aquela que a empresa

possui uma marca superior que nao é conhecida pelo consumidor, com isso faz



com que os consumidores sejam estimulados a testas a marca, com isso fara

com que as vendas aumentem e a bases de clientes juntamente.

Nas empresas, as atividades de relagdes publicas € um conjunto de ferramentas,
podendo ser, muito eficiente, apesar tenda a ser atualizada na promog¢ao de
produtos e servicos, normalmente, ela demonstra um departamento especifico
que nao somente lida com as relacdes publicas de marketing, mas também com

as relacdes publicas financeiras, funcionarios, governo e outros.

Atualmente, ocorre uma explosao de revistas no mercado, sendo cada uma com
anuncios e material editorial voltado para um grupo especifico de clientes.
Avancos tecnolégicos, fibra ética, satélites estdo levando ao aumento explosivo
de canais de TV disponiveis, que devera chegar a milhares no futuro

possibilitando o marketing direto.

As empresas estao utilizando um processo de integragdo em suas comunicagao
de marketing, ou seja, uma empresa escolhem uma agente de propaganda para
anuncias, uma agéncia de promog¢ao de vendas , uma empresa de relagbes
publicas, com isso, consequentemente, faz com que a empresa tome decisbes

com menos possibilidades de erro.

9.0) ASPECTOS LEGAIS

(OS]

(OS]

E uma opg¢ao voluntaria da empresa da empresa apropriar a seus registros contabeis o

valor econdmico de sua MARCA. Como regra geral, a apropriagao do valor econémico

obtido na avaliacdo da MARCA gera apenas efeitos econdmicos e contabeis em uma

empresa, nao devendo provocar efeitos fiscais.

Se a empresa optar na contabilizagdo, esta sera feita no Ativo Permanente -

Imobilizado, tendo como contra-partida uma conta de reserva de reavaliagdo no

Patriménio Liquido. (artigo 179 da Lei n° 6.404/76).



A legisiagdo comercial em geral (ai incluida a legislacdo das Sociedades Andnimas)
define como itens do imobilizado, dentre outros, também os direitos de propriedade
industrial (Patente) ou comercial (Marca) — estes direitos estéo instituidos pela Lei de
Propriedade Industrial — Lei n° 9.279/96, a qual é regulamentada pelo INPI - Instituto

Nacional de Propriedade Industrial.

A transferéncia deste valor para o Capital Social, no entanto, deve  observar a
Legislacao Tributaria, principalmente no tocante ao Imposto de Renda, de vez que
podera gerar efeitos fiscais. As entidades filantropicas e sem fins lucrativos nao sofrerao
tributacao na capitalizacao da MARCA em fungao da imunidade tributaria constitucional,
concedida a estas entidades, desde que contemplada a observancia dos reguiamentos

qgue conferem tal imunidade.

Por sua vez, o Decreto n° 3.000/99 que regulamenta a tributagdo do Imposto de Renda
(RIR) da Pessoa Juridica, define no seu artigo 434 que a contrapartida do aumento de
valor de bens do ativo permanente, em virtude de nova avaliagdo baseada em laudo
nos termos do art. 82 da Lei n® 6.404/76 (citado posteriormente), nao sera computada
no lucro real enquanto mantida em conta de reserva de reavaliacdo. Esta
regulamentacdo foi alterada pela Lei n° 9959/00, que no seu artigo 4° define como

tributavel somente o ato da realizagao (alienagao , depreciagao ou exaustao).

Este mesmo artigo também define que o laudo que servir de base ao registro de
reavaliacdo de bens deve identificar os bens reavaliados pela conta em que estao
escriturados e indicar as datas da aquisicdo e das modificagbes no seu custo original,
devendo o contribuinte discriminar na reserva de reavaliag@o os bens reavaliados que a
tenham originado, em condi¢cées de permitir a determinagdo do valor realizado em cada
periodo de apuragdo. Se a reavaliagdo nado satisfizer aos requisitos deste artigo, sera
adicionada ao lucro liquido do periodo de apuracgao, para efeito de determinar o lucro

real.

Entretanto, o artigo 435 deste mesmo Decreto determina que o valor da reserva referida

no artigo anterior serd computado na determinagdo do lucro real no periodo de



apuracao em que for utilizado para aumento do Capital Social, no montante capitalizado
(ressalvado a incorporacdo ao capital da reserva de reavaliagdo constituida como
contrapartida do aumento de valor de bens imdveis integrantes do ativo permanente, a
qual, a partir do exercicio 2000 passou a nao sera computada na determinagao do lucro
real), e em cada periodo de apuracdo, no montante do aumento do valor dos bens
reavaliados que tenha sido realizado no periodo, inclusive mediante a alienacao, sob
qualquer forma, a depreciagdo, amortizacdo ou exaustao a baixa por perecimento.
Como contrapartida, a mais valia apropriada no permanente é passivel de apropriagao

ao custo ou a despesa do periodo.

A Legislacao fiscal € auto explicativa. Somente sera tributada a Reserva Especial de
Reavaliagdo quando de sua realizacao, seja ela por alienagdo, depreciacdo ou
amortizacdo. Se mantida em conta de Reserva, ndo sofre tributacdo. No caso de
reavaliacdo da MARCA, como esta nado sofre depreciacdo ou amortizacao, somente
sera oferecida a tributacdo quando de sua venda e pelo valor da realizagdo do

investimento.
Legislacao Societaria Aplicavel

Lei n° 6.404/76, Lei n° 9.457/97, Lei n°® 9.279/96, Deliberagao CVM
n°® 183, Deliberacao CVM n° 288, Cédigo Comercial Brasileiro.

Legislacao Fiscal Aplicavel

10.0 ) MARCA VIRTUAL PODE AJUDAR VENDAS REALIZADAS NA WEB

Para convencer o internauta de que o produto anunciado na Web mantém a
mesma qualidade dos vendidos tradicionalmente e que a transagéo virtual &€ confiavel, a

marca precisa, antes de mais nada, transmitir bastante credibilidade e confianga



Numa época em que a Internet bota as garrinhas de fora e mostra toda sua forga como
mais um mercado em pleno processo de expansao, anunciar e vender através dela
pode ser um negocio bastante lucrativo. Isso, se o produto demonstrar, acima de tudo,
credibilidade e seguranga. Nesse caso, em particular, € a marca que vai conduzir o
valor da operacgao. Entre o produto anunciado na Web e o internauta, avido por adquirir
0 mais novo langcamento da sua colecao de DVDs, por exemplo, apenas uma tela de
computador. Fria e imparcial. Ao contrario do mundo real, o virtual nao dispbe daquele
vendedor carismatico que todos 0os meses leva para casa o titulo de melhor do més.
Nessa operagao de conquista, compra e venda, quem da as cartas € a credibilidade
transmitida pela marca virtual. Mesmo desconhecida, ela tem que passar seguranga
para consumidores potenciais. E, claro, convencé-lo que o produto anunciado nao &
apenas o meilhor, mas vai chegar intacto no endereco de preferéncia escolhido por ele.
Seguranca nas transacbes financeiras também é fundamental. E preciso conquistar a

confianca do internauta.
10.1) MUDAR PARA MANTER A MESMA IDENTIDADE

Criar uma marca nao é tarefa das mais faceis. Dificil também & fazer com que ela esteja
sempre atualizada para acompanhar as mudan¢as do mercado e ficar a par das
tendéncias da comunicacao. Ela precisa evoluir para nao ser ultrapassada ou
esquecida. E tem mais: tem que antecipar as mudancas para nao ser surpreendido por

elas. O objetivo € evitar a desvalorizagao.

O ideal € que a mudanca seja progressiva e constante, sempre mantendo os valores da
empresa para nao afastar o publico-alvo. A marca da Shell, por exemplo, passou por 11
mudancas, desde a década de 30, para chegar a forma atual. Todas, quase
imperceptiveis aos olhos dos consumidores. Mudangas bruscas e repentinas devem ser
evitadas, pois podem fazer da evolugdo um retrocesso na comunicagao. E pior: pode
fazer todo o trabalho de marketing — e o da criagdo — desenvolvido até entdo naufragar

como um verdadeiro ‘Titanic'.



“Quando fazemos uma evolugao de marca, temos uma unica idéia em mente:
mudar para continuar sendo a mesma. Evoluimos, mas continuamos falando a mesma
linguagem para que os consumidores continuem achando empresa e marca as
melhores”, explica um das diretoras de Criagao da ltalo Bianchi, Izabela Domingues.
Para ela, as marcas sdo como pessoas. “Se vocé mudar muito, de vez, as pessoas
podem nao te reconhecer. A mesma coisa acontece com as marcas, que podem perder

a identidade.”

E interessante ressaltar também que, embora a evolucdo seja importante para revigorar
a marca, nem todo momento é o mais adequado para o trabalho. Se a empresa passa
por algum tipo de dificuldade, a mudanga deve ser descartada, pelo menos por
enquanto. “A evolugdo so € interessante quanto a empresa esta saudavel e passa por
um momento de estabilidade. Ai sim, é a hora de revitalizar a marca”, diz Joca Souza

Ledo, socio da [talo Bianchi.

Ha um debate fascinante em curso na lista de discussdao Online-News. O veterano
participante da lista e consultor e empreendedor Vin Crosbie langou o tema na semana
passada ao sugerir que as marcas de jornais nao tém muito poder na Internet. Talvez,
alias, elas sejam uma influéncia negativa -especialmente no que tange a atrair pessoas
mais jovens a um site na Web- e devessem ser abandonadas em favor de novas
marcas especiais para a nova midia. A mensagem de Crosbie deu inicio a uma
seqliéncia de discussoOes na lista, que a vém dominando nos ultimos dias. Eu acho que
vocés deveriam ler o arquivo da lista de discussdes para os uitimos dias. Trata-se de

um debate agitado e muitas idéias excelentes foram divulgadas.

Evoluir uma marca é fundamental para torna-la mais moderna e evitar que ela
seja desvalorizada e ultrapassada pelas mudangas do mercado. A evolugdo, no
entanto, ndo pode modificar a personalidade da marca, nem romper a identificagdo com

o publico consumidor. O ideal é que o trabalho seja progressivo e constante



10.2) EXIBI-LA OU ABANDONA-LA?

A questdo toda é bastante emocional para as editoras. Sera que se deve aproveitar
uma marca que esta em uso ha mais de 100 anos para atrair visitantes a um site? Qu é
melhor decidir que esse nome esta associado, nas mentes dos usuarios, a "velhos

valores", e portanto abandona-lo em favor de uma nova marca seria a melhor idéia?

O debate esta sendo travado na pratica aqui na minha regiao, entre os dois principais
jornais da regido metropolitana de Denver. O site do "Denver Post" na Web se chama
Denver Post Online, e seu endereco na Internet € www.denverpost.com. Seu principal
rival, o "Denver Rocky Mountain News", tem um site chamado InsideDenver.com, com o

endereco www.insidedenver.com.

A maior parte das organizagdes noticiosas retém suas marcas nas suas propriedades
online. Nao se trata sempre de solugdes simples como The New York Times on the
Web ou WashingtonPost.com. As vezes, o nome tradicional da empresa ¢ adaptado de
forma inteligente ao site online, como no caso do "Baltimore Sun" e de seu site
SunSpot. O "Raleigh News & Observer", da Carolina do Norte, ha muito tempo batizou
sua presenca na Web (hoje em dia um site mais nacional do que regional) de
Nando.com, uma abreviacdo para "News and Observer". Mas se vocé aceitar a idéia de
gue uma marca da midia tradicional é capaz de prejudicar operacdes online, pode fazer
sentido adotar um nome completamente novo. La por volta de 1993, eu fui parte da
pequena equipe que comegou a criar um servico online para o "San Francisco
Chronicle". (Naguela altura, pensavamos em um BBS, ndo em um site na Web.) Nos
criamos o nome The Gate, uma alusdo a ponte Golden Gate -o marco definitivo da
regido de San Francisco- e rejeitamos o uso de "Chronicle" como parte da marca do
novo servico. Hoje em dia, o site se chama SFGate.com, um servigo do "San Francisco

Chronicle", "San Francisco Examiner” e da "KRON-TV".

Muitas empresas noticiosas estdo reconhecendo a importancia de novas marcas
distintas de seus nomes. O "San Jose Mercury News", da cadeia jornalistica Knight

Ridder, ha muito opera o Mercury Center, mas agora dividiu o site em novas unidades



como a SiliconValley.com, oferecendo informagdes a uma audiéncia internacional em

lugar de local, e a BayArea.com, um guia regional. Com esses dois sites, a veneravel

marca Mercury continua visivel, mas em posi¢éo secundaria em relagdo a nova marca.

Em uma das melhores mensagens a lista quanto a questdo das marcas estabelecidas
vs. novas, Robert Niles, produtor executivo da InsideDenver.com, apontou que a
decisao de utilizar ou ndo uma marca tradicional depende dos propédsitos do site. Ele vé
uma diferenga critica entre jornais que buscam expandir sua audiéncia local versus

aqueles que querem atingir novas e maiores audiéncias.

Por outro lado, muitos sites de jornais (e outras midias tradicionais) existem
primariamente para atrair uma audiéncia local. Eles tentam ser portais comunitarios ou
nucleos; guias de entretenimento online; sites de turismo; etc. Podem conter manchetes
dos jornais, mas a forma pela qual atraem usuarios locais € oferecer conteudo e
servicos que o jornal em papel ndo oferece. Sao esses os sites que deveriam usar

marcas diferentes das tradicionais.
10.3) CONEXAO COM JORNAIS

Um bom exemplo é a LasVegas.com, portal de turismo atendendo aos visitantes da

meca do jogo. Visitando o site vocé dificilmente encontra uma menc¢ao ao "Las Vegas
Review-Journal", que o opera com sucesso. Os usuarios online, ao pensar em Las
Vegas, tém mais probabilidade de se voltar ao LasVegas.com do que de pensar em
qualquer dos grandes jornais da cidade como melhor fonte de informagbes sobre
cassinos, hotéis e atracdes turisticas. A marca do "Las Vegas Review-Journal" ndo é
necessaria, sequer desejavel. Pode ser colocada em posi¢ao secundaria, o que ajuda a

aumentar a credibilidade do site, mas jamais deveria ocupar o lugar de maior destaque.

As companbhias tradicionais de noticias devem resistir a tentagao de colocar sua marca
tradicional no topo, com destague em relagdo as novas marcas online. Por mais dificil
que possa ser admiti-lo, no ambiente online permitir que a marca tradicional supere a

nova pode ter efeitos adversos. O "Los Angeles Times" tem um site chamado
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Callendarlive, um guia de arte e entretenimento para a regiao sul da California. O site
tem a marca LosAngeles Times CalendarLive. Meu conselho seria deixar que a marca
CalendarLive se destaque e dar a marca Los Angeles Times uma posi¢ao secundaria -
CalendarLive: Um servigo do "Los Angeles Times", em lugar de usar Los Angeles Times

CalendarLive.

Sob esse exemplo, a marca do "Los Angeles Times" atraira muitos usuarios ao site de
entretenimento. Mas aqueles para quem a marca estabelecida fara diferenga sao
provavelmente pessoas de meia-idade e mais velhas. Os jovens -0 grupo com maior
probabilidade de empregar um guia de entretenimento na Web- tenderao a achar que a
marca torna o site antiquado. Uma marca CalendarLive promovida vigorosamente tem

mais chance de atrair os jovens usuarios do que a Los Angeles Times CalendarLive.
10.4) PROTECAO DE DOCUMENTOS: REALMENTE DESEJAVEL?

O especialista em facilidade de uso da Web, Jakob Neilsen, escreveu depois da minha
recente coluna sobre a SoftLock e sobre o programa eMatter, da FatBrain.com, ambos
os quais oferecem formas de protecao de conteudo a fim de impedir o repasse de
documentos ilegalmente adquiridos. Ele nao gostou muito do site da SoftLock, sentindo

que era "impossivel extrair qualquer informag¢ao concreta do atoleiro de marketés", e

tinha o seguinte a dizer sobre o0 conceito de proteger conteudo online:

"Além de ter um site inatil na Web, eu temo que a SoftLock tenha um
produto inutil. N&o consigo imaginar que clientes paguem bom dinheiro
por um relatério que talvez ndo sejam capazes de ler se fizerem qualquer
mudanga em seus computadores -a menos que sigam 10 passos bastante
obscuros. Protegdo contra cépias ndo deu certo no campo do software, e

prevejo que seu destino serd o mesmo no ramo dos documentos".

Sean Hanna, editor chefe da InvestmentWires.com,
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As compras on line estdo conquistando esses ganhos principalmente em produtos
como livros, discos, videos, software, computadores, presentes (engenhocas, jogos,
quebra-cabegas etc.) e brinquedos. (Se o setor de varejo por catalogo € um bom
indicador, as compras on line nesse segmento e em areas correlatas decerto se
tornardo um negdcio substancial. Catalogos que vendem por reembolso postal
respondem por um faturamento de US$ 50 bilhées ao ano nos Estados Unidos apenas;
a Forrester Research projeta que o varejo on line via Web atingira os US$ 7 bilhdes ao
ano até o ano 2000. E um bom volume, mas para dar-lhes uma idéia do poder das lojas
tradicionais, as receitas das vendas por catalogo representam apenas 2,5% do total das
vendas do varejo dos Estados Unidos, de acordo com uma recente reportagem na
revista"Forbes".)

Mas ha um segmento do varejo que os analistas acreditam nunca sera afetado de
forma consideravel pelas transagdes on line -moda e vestimentas. O motivo é bastante
simples. A maioria dos compradores de roupas prefere ainda ir a loja de departamentos
local ou a uma loja de roupas no shopping center a fim de experimentar os produtos.
O que e provavel que aconteca, dizem os especialistas do setor de varejo, € que sites
na Web que oferecem produtos como roupas -onde experimentar e tocar o produto em
pessoa € crucialmente importante- vao servir principalmente no papel de "pesquisa de
compras”, a que os consumidores recorrerdo para descobrir que lojas oferecem suas
marcas favoritas, descobrir onde ha liquidagdes, obter cupons de descontos, e depois

planejar expedicdes de compras tendo essas informagbes em maos.

No entanto, apesar de todo esse dinheiro que ajuda a manter a tona os jornais locais,
apenas uma gotinha desses orcamentos de publicidade das lojas de departamento foi
destinada a sites on line de jornais. As grandes lojas de departamentos sé&o
primordialmente vendedoras de roupas, ja que os outros setores onde elas
costumavam se sair bem -eletrodomésticos, aparelhos de som e televisores, produtos
para esportes etc.- foram usurpados ao longo dos anos por fortes varejistas
especializados. O feijao com arroz das lojas de departamentos continua a ser a moda e

vestimentas, um segmento que ndo se presta facilmente ao varejo on line.
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As cadeias de lojas de departamentos podem e deveriam ter uma presenca on line, diz
Carragee, mas anuncios padronizados em sites locais de midia simplesmente nao
funcionam. Como provam diversos estudos, o indice médio de visitas a anuncios desse
tipo continua a cair, e fica abaixo de 1%. Os executivos do setor de varejo estdo
procurando por algo melhor se se espera que transfiram parte de seus generosos

orcamentos publicitarios para sites locais na Web.

Carragee acredita que maneira para que as empresas jornalisticas que mantém sites na
Web ajam a fim de conquistar parte do dinheiro das lojas de departamento € apoiar
diretdrios com informagdes sobre todos os shopping centers de uma cidade. Um site na
Web para um unico shopping center nao é nem de longe tao efetivo como ferramenta
de marketing quanto um diretério com todos os shopping centers de uma cidade, diz
ele. Num mundo ideal, o usuario de um site local de jornal na Web poderia clicar em um
icone de "compras" e ser conduzido a um diretério de compras para a regido onde
poderia selecionar um shopping center especifico, ou uma loja que venda uma
determinada marca. (Carragee, que comecou sua carreira no setor de varejo, esta
convencido de que na categoria moda/vestimentas, nao ha muita oportunidade para um
plano de comércio eletrébnico'em que os consumidores de fato adquiram roupas e
acessorios.

A PinPoint, uma empresa de capital privado, passou os ultimos trés anos construindo
um banco de dados sobre todos os shopping centers dos Estados Unidos, que lojas
estdo presentes neles e que marcas essas lojas vendem. A idéia é que um consumidor
procurando roupas Donna Karan, por exemplo, possa descobrir que lojas, em que
shoppings, vendem essa marca. Uma visita a um site de shopping center na Web pode
dar aos consumidores informagéo para que planejem uma expedigao de compras e
descubram eficientemente aquilo por que estdo procurando ao chegar ao shopping

center.



A PinPoint acompanha a publicidade das cadeias de varejo na midia impressa a fim de
determinar que marcas elas vendem; e envia pessoas as lojas para verificar o que
vendem. (O banco de dados aplica a regra de que a maioria das lojas de uma mesma
cadeia vende produtos das mesmas marcas; a PinPoint ndo tenta verificar todas as
lojas em cada cidade.) Por enquanto, esse banco de dados acompanha apenas as
marcas.

Carragee diz que para que a Web sirva as lojas de departamentos instaladas em
shopping centers e lojas regionais/nacionais atendendo a nichos de mercado
especificos, essa espécie de informacdo é o que é preciso exibir ao consumidor. Mas
nao faz sentido, economicamente, diz ele, que empresas jornalisticas concorrentes
saiam recolhendo dados sobre que produtos as lojas locais vendem e onde ha
liquidagdes, a fim de criar seus proprios diretorios. A PinPoint coloca esses dados a
disposicao dos sites por meio de seus diretorios on line, que ela oferece as empresas
jornalisticas sob um esquema de operacao conjunta.
A informacao sobre liquidagbes & extremamente importante. No mundo da midia
impressa, estima-se que 80% a 90% dos anuncios das lojas de departamentos sirvam
para promover liquidacdes ou vendas especiais. O mesmo deveria valer para os sites
de varejo na Web, de modo que o diretério de shopping centers deve ser o lugar a que
os consumidores podem ir para verificar todas as liquidagbes acontecendo nos
shopping centers de suas regides. (A PinPoint permite que as lojas registrem dados

sobre liquidacdes gratuitamente em seus bancos de dados.)

As cadeias nacibnais de lojas de departamentos estao interessadas em usar a Internet
para atrair mais visitas fisicas, diz Carragee. O problema €& que os jornais, as
organizacbes de midia que oferecem o melhor caminho para se chegar aos
consumidores on line locais, ndao tém ainda como oferecer um sistema de "uma compra,
uma fatura" para incluir, digamos, anuncios de liquidagdes da Macy's em todos os
diretorios de shopping centers na Web de todos os mercados em que a companhia
opera lojas. Por enquanto, a Macy's e a Gap estéo por isso colocando seu dinheiro em

"shopping centers on line" de alcance nacional como os Guias de Compras da Yahoo!.
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Carragee alega que os sites dos jornais devem oferecer diretérios abrangentes sobre
os shopping centers locais, abarcando toda a gama de centros locais de consumo e as
cadeias nacionais de varejo. "Nao ha uma cidade importante dos Estados Unidos em

gue uma Uunica empresa controle todos os shopping centers importantes.

Muito poucas empresas do setor de midia até agora adotaram uma estratégia séria
quanto ao comércio on line. No entanto, as verbas publicitarias das lojas de
departamento estdo a espera de quem as deseje. "Os jornais on line precisam produzir
valor publicitario superior e mensuravel para as grandes cadeias de varejo a fim de
conquistar publicidade e roubar verbas de empreendimentos de compras virtuais como
os Guias de Compras da Yahoo!", diz Carragee. Ele diz que, na experiéncia da
PinPoint, o numero de visitas aos guias de shopping centers detalhados
"consistentemente atingem o nivel de 4% a 10%" para clientes como The Sharper

Image, Eddie Bauer, Sam Goody, The Disney Store e FAO Schwariz.

A equipe de executivos da PinPoint reconhece que o.que se propds fazer sera dificil.
"Nao temos ilusées sobre os problemas de coordenagao envolvidos", diz Carragee.
"Com 1,5 mil shopping centers regionais, de 12 a 15 grandes cadeias de jornais e 120
importantes cadeias de varejo que tanto contribuiriam conteudo sobre liquidagdes e
pagariam por posi¢oes de destague em nossos guias. Ao mesmo tempo, acreditamos
que a recompensa valha o esforgo, ja que as cadeias de varejo gastam US$ 20 bilhdes
ao ano em publicidade local hoje em dia -e virtualmente nada dessas verbas vém sendo

capturado pelos esforgos on line do setor jornalistico".

A PinPoint esta atualmente procurando por uma companhia de midia de grande porte
como investidora e parceira estratégica, a fim de carregar esse conceito ao setor de
noticias locais como um todo. O parceiro ideal, diz Carragee, seria uma grande cadeia
de jornais ou uma companhia como a Zip2, capaz de oferecer o servigo a todo o setor
jornalistico. A PinPoint até o momento foi fundada por investidores particulares. A

empresa tem marcado um teste de seu conceito em colaboragdo com uma importante
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empresa jornalistica dos Estados Unidos a partir de janeiro.
Em marco, Carragee diz que a PinPoint estara pronta com um servico de
recomendacao de shopping centers, que fara sugestdes aos consumidores locais com
base em suas escolhas na Web. (Em visitas subseqiientes ao shopping center virtual,
os varejistas em posi¢cao de destaque no site vao mudar para refletir os interesses do
consumidor.) Alem de reagir aos perfis selecionados pelos proprios consumidores
guanto aquilo que os interessa, a companhia empregara pesquisas de mercado a fim
de realizar personalizagbes inteligentes -por exemplo, um comprador da Banana
Republic pode se interessar por anuncios da Victoria's Secret, porque os pesquisadores
do varejo sabem que os consumidores que fregiientam uma loja tendem também a

frequentar a outra.
10.5) CRESCIMENTO EXPLOSIVO

A Internet é 0 meio de comunicagao que mais cresce na atualidade. Em todos os
cantos do mundo, o crescimento de negdcios envolvendo a Internet € notado e
acelerado. A cada dia mais consumidores estdo acessando a Internet e mais empresas
estao oferecendo seus produtos e servigos para suprir a demanda. Por apresentar mais
produtos e servicos, atrai mais consumidores, configurando um crescimento

exponencial, explosivo!

O aperfeicoamento dos meios de publicidade online e mecanismos de compra e venda
através da rede € um dos fatores que contribui fortemente para a evolugédo deste
crescimento. A publicidade online ja é tema do plano de midia de grandes empresas,
enquanto o numero de operacdes de venda na Internet aumenta a cada instante. Além
de ter ao seu dispor um numero cada vez maior de produtos e servicos em lojas e até
shoppings virtuais, o consumidor ja se sente mais seguro, hoje em dia, ao efetuar uma

compra online.

Desta forma, cada dia mais consumidores passam a usar a Internet para satisfazer

seus desejos, observando as ofertas, fazendo as comparagées e realizando compras.
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Alguns numeros (Fonte: IDC e Comité Gestor da Internet Brasil):

o 100 milhées de consumidores estardo conectados a Internet até o final de 1998.

» 320 milhbes estarao conectados no mundo até 2002.

« Hoje no Brasil, temos mais de 3 milhdes de consumidores conectados a Internet.

o 26% dos consumidores (18 milhées - ambito mundial) efetivamente compraram
pela Internet em 1997.

« Estima-se que 40% dos consumidores (128 milhdes) irdo comprar pela Internet
ate final de 2002.

« Em Julho de 1998 o Brasil tinha 167 mil hosts (dominios virtuais).

« Somente em 1997, o numero de hosts no Brasil cresceu 95%, ou seja,
praticamente dobrou o numero de empresas que passaram a oferecer seus

produtos e servicos pela teia mundial.

10.6) NEGOCIOS NA INTERNET

10.6.1) E-Commerce

Devido a sua amplitude e capilaridade, a Internet passou a ser vista por uma numero
crescente de produtores de bens e servicos como um excelente canal de vendas, capaz
de atingir diretamente o consumidor final. A inexisténcia de intermediarios vem
permitindo uma enorme economia para estas empresas, que passaram a ter acesso a
mercados antes inacessiveis.

O grafico abaixo apresenta a estimativa da IDC para evolugao as vendas online para

consumidores de bens e servigos (somente nos EUA).

Figura — 2 Venda em bilhdes x ano
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O segmento que mais esta se beneficiando do comércio eletrénico € o dos negocios

"business to business" (negocios entre empresas).

Conclui-se das estimativas apresentadas, que as transagodes via Internet vao passar a
ter um peso crescente nos negoécios de empresas de praticamente todos os ramos de
atividade. Dentro desta perspectiva é fundamental que os empresarios que desejam se
manter competitivos se apressem em ocupar espagos no mercado "online". Além de se
configurar como um excelente canal para a realizagao de negécios diretamente ao
consumidor final, a Internet deve ser vista como um meio de estreitar o relacionamento
e realizar de forma econémica e agil transagoes com fornecedores, parceiros, revendas

e distribuidores de todo tipo.

10.6.2) Publicidade Online

A publicidade na Internet € um investimento que vem se mostrando muito vantajoso por
atingir, sem barreiras geograficas, um publico selecionado e de alto poder aquisitivo
composto por consumidores e empresarios.

De acordo com a Forrester Research, serdo gastos US$ 1,3 bilhdo em publicidade na
Web em 1998 e a Forrester prevé um crescimento desse valor para mais de US$ 15
bilhdes em 2003.
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As estimativas do montante que devera ser movimentado no mundo nos préximos dois
anos pelo comeércio eletronico ainda sao incertas, mas apontam para cifras bastante
elevadas, variando de 220 bilhdes de dolares (segundo a IDC) a mais de 400 bilhoes
(segundo a Zona Research).

Nos Estados Unidos e Canada, 10 milhdes de pessoas fizeram alguma compra pela
Internet em 1997, um crescimento de 97% em relagao a 1996.

A Publicidade Online é tao importante nos dias de hoje que empresas de grande
representatividade no mercado ja usam a midia tradicional para alavancar seus

negdcios online. Alguns exemplos (Fonte: 1IDG):

o Julho de 1996: A UPS coloca seu enderego em 65 mil furgdes.

o OQutubro de 1996: O America Online langa sua primeira grande campanha,
gastando US$ 40 milh6es em spots de TV inspirados no Jetsons.

e QOutubro de 1996: A Microsoft despeja US$ 100 milhdes em uma campanha
mulitimidia promovendo o servi¢o online MSN.

« Janeiro de 1997: A Auto-by-Tel € a primeira marca da Internet a anunciar no
campeonato de futebol americano. O anuncio, de 30 segundos, custou US$ 1,2
mithao.

o OQutubro de 1997: A IBM gasta US$ 200 milhdes promovendo o "E-business" em
uma campanha multimidia em escala global.

« Outubro de 1997: A GM langa um campanha de radio e TV de US$ 15 milhdes
para promover o GM BuyPower, site de venda direta ao consumidor.

« OQutubro de 1997: A Amazon.com, empresa que vende exclusivamente na
Internet e ndo € nem um provedor nem um sistema de buscas, anuncia uma
campanha calculada entre US$ 5 e 10 milhdes.

« Gap e a Saturn, marcas de consumo nos EUA, lancam campanhas de grande
porte fora da Web para chamar consumidores a seus sites. Com o apoio da TV e

da mala direta, eles vendem mais na Web.
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A Internet deixou de ser uma midia alternativa e experimental passando a ocupar uma
posicdo de destaque no plano de marketing das empresas. Aos poucos 0s empresarios
estao comecando a perceber que a Internet € uma midia que difere bastante de outras
midias convencionais. A obtencdo de resultados exige um planejamento estratégico
que leve em conta a natureza dindmica e interativa dos negdcios "online".

Nao basta desenvolver uma Home Page com informacoes retiradas de um folheto ou
catalogo publicitario. A Internet tem regras proprias. Para que um site tenha uma alta
visitacao e gere resultados, a criagdo do Site deve levar em conta os anseios do publico
ao qual a mensagem da empresa esta dirigida. Além de um Site bem montado e
objetivo, o empresario deve desenvolver um plano de divulgagdo do Site na midia
convencional e na prépria Internet.

Uma das formas mais eficientes de atrair visitantes para o um Site é a colocacgao de
banners em Sites selecionados de boa visitagdo. O Site de S&o José dos Campos em
funcdo da abrangéncia de seu conteudo, do apoio que vem recebendo das principais
entidades e empresas do municipio e por ser um site noticioso voltado para negocios,
certamente é um excelente espaco para o marketing na Internet.

O custo por mil da Publicidade na Internet pode ser considerado dos mais econdmicos,
guando comparado a outros meios de comunicacao existentes. Encontra-se espago
publicitario compartilhado em Sites de boa visitagdo e renome a partir de R$ 10,00 por
mil impressdes do consumidor final. A média gira em torno de R$ 25,00 por mil

impressoes ("hits").

Perfil do Internauta no Brasil
De acordo com pesquisa do Cadé?/lbope, o perfil do usuario da Internet no Pais € o

seguinte:

« Ocupacao do usudrio: Um em cada quatro (23%) usuarios sao empresarios ou

executivos e 70% exercem alguma atividade econémica.
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Figura 3- % de Ocupacgéo do usuario
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» Interesse por assunto, por idade e por sexo: Noticias sdo o tema mais

preferido com 81%.

Figura 4- Perfil de Instrugao
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« Instrucdo: A Internet é o segmento mais qualificado da populagao brasileira -
38% tém nivel de instrugao superior e 38% tém segundo grau (completo ou n&o).

58% dos internautas falam Inglés.



Figura 5 - Poder aquisitivo do Internauta
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Poder aquisitivo: A Internet representa uma piramide social invertida - 60% tém

renda familiar maior que 20 salarios minimos e 19% tém rendimento acima de 50

salarios minimos.

na rede ha menos de seis meses.

Tempo de uso da Internet: A Internet esta crescendo - 35% dos internautas estao

Figura 6 — Frequéncia de uso e tempo de uso da internet
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« Frequéncia de Uso: Maioria sao "Heavy Users", 64% usam a rede, no minimo
uma vez ao dia, enquanto que 43% a acessam mais de uma vez ao dia.

o« Compras na Internet: Internautas gostam de consumir pela rede - 19% ja
compraram via Internet enquanto que 62% mostram-se interessados em comprar

futuramente.

Resumindo, a Internet concentra um consumidor que gosta de noticias, muito bem
posicionado profissionalmente, de alto grau de instrugdo e poder aquisitivo, que usa
muito a Internet e que gosta de comprar pela rede mundial.

Levando em conta que o numerc de consumidores conectados a Internet cresce a cada
dia e que o custo da publicidade online € um dos mais econémicos, nao ha como negar

que investir na Internet hoje pode ser um 6timo negocio.



11.0) CONCLUSAO

Conforme descrito no trabalho, a marca € uma questdo importante na estratégia do
produto. Estabelecer marcas é 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. As empresas devem decidir se devem criar ou nao
uma marca ; se também devem decidir entre usar extensao de linhas, extensdes de
marca, estabelecimento de marcas multiplas (multimarcas), novas ou marcas
combinadas. Os melhores nomes de marca sugerem algo sobre os beneficios do
produto; sugerem qualidades do produto; sao faceis de pronunciar, de reconhecer e de
lembrar; sdo inconfundiveis e ndo apresentam significados ou conota¢cdes negativas em

outros paises ou linguas.
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