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RESUMO

As marcas emergem progressivamente como uma dimensdo central e um activo
estratégico na accdo das organizacdes. Neste sentido, a avaliagdo do desempenho das
marcas assume uma grande importancia para a sua gestdo. Torna-se, também,
necessario o desenvolvimento e articulagdo de um vocabulario comum. Perante a
multiplicidade de conceitos e modelos de avaliagdo, procura-se contrastar e sintetizar as

abordagens dominantes.
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dado no desenvolvimento do presente trabalho.



As crescentes pressdes para a eficiéncia na ac¢do empresarial determinam uma maior
permeabilizacdo do marketing a preocupaces e critérios de natureza financeira. Neste
sentido, o desenvolvimento de programas de marketing depende de uma avaliacdo
financeira que dificilmente assumira custos cujo retorno seja dificil de identificar. A
aproximacdo entre a area financeira e a area de marketing deve, inevitavelmente, ser
mediada pela formagdo de uma linguagem comum, que compatibilize critérios
financeiros e de mercado na avaliacdo do desempenho da marca. Este objectivo é,
porém, condicionado pela inexisténcia de acordo, quer na literatura, quer na pratica
empresarial, relativamente ao objecto de medicdo - curto/longo prazo e

tangivel/intangivel — e aos conceitos-base de analise — marca e valor da marca.

No que concerne ao objecto de medigédo do valor da marca, emerge uma dicotomia entre
a capacidade de medir o desempenho da marca a curto prazo (vendas, quota de mercado
e lucros) e a dificuldade de avaliar, objectivamente, o desempenho da marca a longo
prazo, i.e. a dificuldade em aferir a potenciacdo do seu valor futuro e a sua capacidade

de obter o retorno de investimentos passados.

O CONCEITO DE MARCA

A nocdo original de marca advém do sinal, identificador do proprietério, aplicado a
bens, a animais ou a escravos. A ele estavam, historicamente, inerentes varias
vantagens: (1) para o proprietario — promo¢do de uma mais rapida localizacdo e

identificacdo dos activos; (2) para o comprador — identificacdo da origem.



Posteriormente, a necessidade de proteccdo do valor patrimonial da marca levou a sua

consideracdo como entidade juridica. Na tabela seguinte [Tabela 1] podemos ver como

a definicdo de marca é enquadrada.

Sequencialmente, o caracter distintivo da marca — fonte de diferenciagdo da oferta da

empresa (Chamberlin, 1993) — evoluiu para uma combinacdo holistica ao nivel quer do

produto, quer das suas associacdes e identificacdo [Tabela 1].

Tabela 1

Evolucdo do Conceito de Marca

MARCA — NOCAO CLASSICA

MARCA — NOCAO HOLISTICA

e Definicdo Juridica:

“Sinal ou conjunto de sinais nominativos,
figurativos ou emblematicos, que aplicados,
por qualquer forma, num produto ou no seu
invllucro o facam distinguir de outros
idér11ticos ou semelhantes.” (Chantérac, 1989:
46)".

e Definicdo de Marketing:

“Nome, termo, sinal, simbolo, design ou
combinacdo dos mesmos, destinada a
identificar os bens e servigos de um vendedor
ou grupo de vendedores, assim como a
diferencid-los dos da concorréncia” (Kaotler,
1991: 442).

“Uma marca n&o é um produto. E a esséncia
do produto, o seu significado e a sua
direcgdo, que define a sua identidade no
tempo e no espaco” (Kapferer, 1992: 11).

Segundo Aaker, J. (1997: 347), a marca pode
ser associada uma personalidade,
formalmente definida como um conjunto de
caracteristicas humanas que lhe sdo
associadas. Neste sentido, constitui-se como:
(1) uma fonte central de diferenciacao dentro
da sua categoria de produto (Halliday, 1996:
3); (2) um condutor central da preferéncia e
taxa de uso do consumidor (Biel, 1993: 74) e
(3) um denominador comum a nivel
transcultural (Plummer, 1985).
Paralelamente, este conceito corporiza-se
num conjunto de dimensdes (Aaker, J., ibid.:
352): (1) Sinceridade (realista, honestidade,
integral, alegre); (2) Emocédo (desafiadora,
espirituosa, imaginativa, actualizada); (3)
Competéncia (confiavel, inteligente, bem
sucedida); (4) Sofisticacdo (status, charme);
e (5) Robustez (resistente).

[Fonte: Elaboragdo Propria]




Na concepgdo holistica, as marcas sdo vistas como objectos vivos que se relacionam
com os consumidores. Ou seja, a marca podera ser, assim, entendida como uma
promessa de um composito de atributos (reais vs. ilusorios, racionais vs. emocionais,
tangiveis vs. intangiveis) geradores de satisfagdo. Os avancos nesta area estdo, no

entanto, condicionados pela falta de uma definicéo integradora desta visao.

Neste sentido, Aaker (1991: 14) refere a marca como sendo ndo s6 um activo
estratégico, mas também, a fonte principal de vantagem competitiva para uma empresa’

- visdo centrada no negaocio.

Numa outra conceptualizacdo complementar (Ambler e Styles, 1997: 23), focalizada no
consumidor, a marca podera também ser entendida como a expressao de um conjunto de
trés tipos de beneficios proporcionados ao consumidor: (1) beneficios funcionais:
relacionados com a qualidade intrinseca do produto/servico e com a sua funcionalidade;
(2) beneficios econdémicos: integradores de vantagens relativas, monetarizadas, em
termos de custo e de tempo; e (3) beneficios psicoldgicos: de indole subjectiva, ligados

as expectativas e percepgdes do consumidor determinantes para a sua satisfacdo.

O CONCEITO DE BRAND EQUITY

Embora as marcas traduzam uma realidade historica com alguma expressividade e
extensdo espacio-temporal, a teorizagdo do conceito constitui-se como um fendémeno
recente. A sua primeira articulacdo aprofundada reporta-se ao artigo de Gardner e Levy,
publicado na Harvard Business Review em 1955, e encontra-se fortemente associada a
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nocdo de “imagem de marca””. Este conceito foi, até a década de 80, bastante periférico
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relativamente ao marketing, sendo considerado insuficientemente desenvolvido para ser

incorporado na linguagem e praticas profissionais (Feldwick, 1996: 93).

A identificacdo de divergéncias progressivas entre a valorizacgao bolsista das ac¢oes das
empresas e 0 seu valor contabilistico, no contexto do movimento de fusdes e aquisi¢des
da década de 80, resultou na progressiva consciencializa¢cdo da importancia da imagem
de marca e do valor monetario que lhe pode estar associado. Reflexo desta inflexao nas
percepgdes dominantes, o conceito de imagem foi gradualmente substituido pela nocéo
mais ampla de valor da marca. A viragem representa, em certa medida, uma mudanca

de paradigma na reflexdo e na pratica do marketing.

Neste contexto, o conceito de brand equity assume relevancia ao integrar e

operacionalizar o novo paradigma.

A pluralidade de perspectivas e definicbes de brand equity, patente na literatura,
condiciona e limita o desenvolvimento de um constructo integrador e consensual.
Esta diversidade pode ser ilustrada pela recolha de um conjunto de conceptualiza¢des

do brand equity, onde Aaker foi pioneiro [Tabela 2].



Tabela 2

Brand Equity como conceito plural

= Aaker (1991: 15) definiu brand equity como um conjunto de activos e de passivos
ligados a uma marca, ao seu nome e simbolo, que se adicionam ou se subtraem ao
valor proporcionado por um produto ou servigo.
Os 5 componentes do brand equity, fontes de valor para o consumidor e para a
empresa, sdo: (1) lealdade a marca; (2) notoriedade; (3) qualidade percebida; (4)
associacfes a marca (para além da qualidade percebida) e (5) um composito de
propriedades do tipo patentes, marcas registadas e relacbes com distribuidores.

= Srivastava e Shocker (1991) desenvolvem uma definicdo de brand equity
compreendida como “um conjunto de associagdes e comportamentos por parte dos
clientes, distribuidores e empresa-mde de uma marca, que permite a esta ultima
obter maior volume de vendas ou maiores margens do que seria possivel sem o
nome da marca, assim como uma mais forte e sustentada vantagem diferencial”. Por
inferéncia, o brand equity pode ser, também, perspectivado como um passivo, na
medida em que associagdes negativas (por exemplo, quando a qualidade percebida
do produto € inferior & esperada) irdo penalizar o esfor¢o de marketing desenvolvido
pela empresa. Esta situacdo pode levar a pratica de descontos como forma do

proprietario da marca assegurar as suas vendas (enfoque no preco).

[Fonte: Elaboracao Prépria]

A diversidade na literatura € potenciada pelo facto de um numero significativo de

autores apenas considerarem o brand equity como um activo intangivel adicional ao




produto, enquanto que outros o equacionam como o valor financeiro da marca: por
exemplo, Riezebos (1994: 4) elabora o conceito de brand equity numa perspectiva dual:
(1) do proprietario (valoracdo financeira) e (2) do consumidor (designada como Brand

Added Value — BAV).

O contributo central da definicdo de Srivastava e Shocker (1991) reside: (1) no papel
nuclear atribuido a memaria na operacionalizacao de brand equity, como reflexo ndo sé
da sua posicdo mediadora entre accdo de marketing e os lucros, como também do seu
caracter de reservatorio de brand equity (associagdes, ...); (2) na centralidade que os
consumidores assumem, enquanto participantes activos, no processo de construcdo do
brand equity (perspectiva socio-constructivista do desenvolvimento de significados —
Rijsman, 1995); e (3) na compreensdo do brand equity como um activo em si mesmo,

em detrimento da vis&o que a encara como uma mera valorizacdo financeira da marca®.

Alternativamente, Feldwick (1996: 95) procura sistematizar as diversas interpretacfes
do conceito de brand equity a partir de uma tipologia tripartida, como forma de
clarificacdo da discussdo em torno deste conceito. Nesta perspectiva, 0 brand equity

pode ser compreendido como:

(1) o valor total da marca como um activo independente — quando é vendido ou incluido
no balanco. Este conceito é frequentemente designado por “valoracdo da marca” (brand

valuation)®.



(2) uma medida da forca da ligacdo do consumidor a marca, identificada com o conceito
de “forca da marca” (brand strenght) — que inclui conceitos como notoriedade, estima,

qualidade percebida e lealdade.

(3) uma descricdo de associaces e crencas detidas pelo consumidor face a marca,
integrada no conceito de imagem de marca. Dado o conceito de imagem de marca ser
um conceito de conceptualizacdo plural, Feldwick optou pelo termo de “descricdo da

marca” (brand description).

As duas Ultimas dimensbes (“forca da marca” e *“descricdo da marca”) séo,
frequentemente, integradas no conceito de *“valor da marca para o consumidor”
(consumer brand equity), com o intuito de estabelecer uma disting¢éo clara relativamente

a primeira conceptualizacdo — “valoracdo da marca” (brand valuation).

Verifica-se que, embora se tratem de conceitos diferentes, existe na literatura sobre
brand equity a tendéncia para pressupor a existéncia de ligagdo [Figura 2] entre eles, na
medida em que, a “forca da marca”, sendo parcialmente explicada pela “descri¢cdo da

marca”, determina de alguma forma o “valor da marca” (brand value).



Figura 2

As trés dimensodes do valor da marca

Valor da
Marca

Feldwick (1996: 96), no entanto, desvaloriza este pressuposto evidenciando que, a

Forca da

Descrigcao da
Marca

[Fonte: Feldwick, 1996, pp. 96]

existir, a relacdo entre estas trés dimensdes € ténue, ou seja, a “forca da marca” (brand
strenght) ndo se assume como um forte determinante do *“valor da marca” (brand value)
e, por sua vez, a “forca da marca” (brand strenght) é, apenas, ligeiramente afectada

pela “descri¢cdo da marca” (brand description).

Neste sentido, Feldwick (ibid.: 96) propde a analise desagregada das trés dimensdes,
por ndo se encontrar clarificada a existéncia, intensidade e natureza de uma relacéo

operacional entre elas.



DESENVOLVIMENTO DE UMA TIPOLOGIA DE MEDICAO DO VALOR DA

MARCA

A medicdo do valor de uma marca poderd ser considerada como um elemento
determinante de avaliacdo da performance organizacional. Neste sentido, o
conhecimento dos objectivos e afericdo do grau em que estes foram atingidos constitui

um importante passo para o sucesso empresarial.

Importa, porém, salientar que, apesar do rigor aritmético das medidas de valoracdo da
marca (perspectiva de curto e longo prazo) estar aberto a debate, a gestdo da marca
beneficia da prossecucdo dos diversos passos inerentes ao seu processo de valorizagdo
(reforco do trabalho em equipa, da aprendizagem e do desenvolvimento de uma visdo e

linguagem partilhadas).

O processo de valorizacdo de uma marca deve ser enquadrado numa perspectiva
bidimensional do desempenho (Ambler e Styles, 1997: 127) que integra e expressa: (1)
efeitos de curto prazo, traduzidos em beneficios realizados (vendas, quota de mercado e
lucro) — “cash-flows presentes”; (2) efeitos de longo prazo, traduzidos em beneficios

ndo-realizados (brand equity) — “cash-flows de amanha”.

Neste @mbito torna-se pertinente proceder a uma sistematizacdo e categorizacdo das
medidas de avaliacdo do desempenho de uma marca® (Aaker, 1996; Ambler e Styles,

1997; Verhallen, s.d.) - ver Anexo 1.



O desenvolvimento destas medidas estrutura-se a partir de um conjunto de critérios e
principios configuradores da sua eficacia: (1) precisdo e sensibilidade: relacionado com
a capacidade das medidas retratarem variacGes e tendéncias evolutivas, i. e. € mais
importante a avaliacdo da dindmica da mudanca e do seu sentido, do que a avaliagdo
estatica do brand equity; (2) previsibilidade: como o brand equity armazena os cash-
flows futuros, torna-se pertinente usar medidas capazes de indicar, ceteris paribus, o
futuro; (3) fiabilidade: reporta-se ao grau com que a medida é capaz de identificar
correlagBes verdadeiras entre duas ou mais varidveis; (4) descricdo da esséncia da
marca: capacidade para medir o alinhamento entre a accdo organizacional e a
proposicdo de valor fundamental da marca; e (5) economia: determinagdo de um corpo
de medidas que, de forma eficiente, sejam capazes de corresponder as necessidades de

informacdo da empresa (Ambler e Styles, 1997: 132).

Assim, e conforme se sistematiza no Anexo 1, a medida do brand equity pode ser
directa ou indirecta consoante a resposta do consumidor seja cognitiva e afectiva, ou
comportamental’. As principais dimensdes a considerar si0 a notoriedade, as

associacOes/diferenciacOes, a qualidade percebida/lideranca, a lealdade e 0 mercado.

(1) Medidas de Notoriedade

A notoriedade reflecte a presenca da marca na mente dos consumidores. Podera ser um

elemento nuclear em algumas categorias de produtos e é usualmente uma dimenséo

central do brand equity. Estas medidas reflectem em parte o &mbito de alcance da marca

em termos de mercados e segmentos de mercado; o aumento de notoriedade pode ser
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um mecanismo para expandir 0 &mbito de actuacdo da marca, ao afectar as percepgdes e

atitudes de consumidores que ainda ndo fazem parte do seu target.

A notoriedade de uma marca reflecte o conhecimento e a sua predominancia na mente
do consumidor. Esta dimensdo pode ser medida fundamentalmente a dois niveis:
notoriedade espontdnea ou “memorizagdo” (recall) e notoriedade assistida ou

“reconhecimento” (recognition).

Importa, porém, realcar que diferentes categorias produtos tendem a possuir um nivel de
notoriedade diferente (por exemplo, a diferenga entre um produto de grande consumo e
um produto industrial) o que torna dificil a comparagdo. Adicionalmente, a medida da

memoria é, regra geral, complexa e dificil.

(2) Medidas de Associacgao/Diferenciagéo

As associacOes-chave de uma marca sdo um componente central do brand equity.
Trazem porém consigo o problema de englobarem dimensdes imaginarias especificas a
uma categoria de produtos. O desafio &, assim, o de criar medidas que funcionem para

diferentes produtos. Vejamos em concreto as mais importantes:

Racio Valor/Custo. Um objectivo do brand equity é criar uma proposicao de valor que,

normalmente, envolve um beneficio funcional. Se a marca ndo cria valor, sera

vulneravel a concorréncia.
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Personalidade da Marca. Para algumas marcas, a sua personalidade estd intimamente
ligada aos beneficios funcionais oferecidos. Para outras mais “intagibilizadas”, a
personalidade da marca assume-se mais como um conceito, um valor, uma missdo. Em
qualquer dos casos, a personalidade da marca é imputada como factor de diferenciacéo
da oferta da organizacdo. Segundo Wells (1993: 345), a personalidade adiciona duas
vantagens as marcas: (1) confere uma maior saliéncia — i.e. realca a marca; (2) inspira
uma maior confianca — patente nas compras repetidas da marca e extensdes. E 6bvio

que esta fungdo tem uma importancia acrescida para produtos “commaoditizados”.

(3) Medidas de Qualidade Percebida/Lideranca

Podem ser definidas como as percepgdes dos consumidores acerca da qualidade ou
superioridade de um produto ou servico, relativamente a sua funcionalidade e as suas
alternativas. Estas dimensGes ndo podem, no entanto, ser determinadas de forma
objectiva por se tratarem de uma percepgéo e por integrarem consideracdes relativas ao
qgue € importante para os consumidores. De facto, para além de ser um conceito
diferente da satisfacdo do consumidor €, ainda, intangivel. Como medidas mais

relevantes iremos considerar:

Qualidade Percebida. Esta medida encontra-se relacionada com as restantes dimensdes
do brand equity, incluindo varidveis de beneficios funcionais especificos. Por isso, a
qualidade percebida constitui uma medida de suporte a outras medidas.

Esta medida envolve sempre um ou varios produtos de referéncia que, por vezes, terdo
de ser explicados aos inquiridos, o que pode incrementar a dificuldade de interpretacdo

dos resultados.
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Lideranga/Popularidade. A medida de qualidade percebida pode apresentar alguma falta
de sensibilidade face as inovacgGes dos concorrentes e, por isso, torna-se necessario
ampliar o constructo de qualidade percebida a esta nova dimensdo. O conceito de
lideranca € constituido por trés dimensdes que reflectem: (1) o sindroma do mérito
associado a marca lider; (2) a dindmica de aceitacdo do consumidor - dificuldade de “ir

contra a moda”; e (3) as inovagOes dentro de uma categoria de produto.

(4) Medidas de Lealdade

A lealdade é uma dimensao-chave do brand equity. A base de consumidores leais a uma
marca constitui uma barreira a entrada, um possivel prego prémio, um maior tempo para
responder as inovacdes dos concorrentes e uma defesa contra a concorréncia baseada no
preco. A lealdade é, por isso, de relevancia suficiente para ser usada como variavel
critério - i. e. pode ser usada como fundamento de avaliacdo para outras medidas

possiveis. Entre estas podemos considerar como mais importantes:

Preco-Relativo/Preco-Prémio. E um critério basico de lealdade & marca, ao indicar
quanto é que o comprador esta disposto a pagar pela marca, em compara¢do com outra
marca que tenha uma oferta similar. Devemos, porém, ter em atenc¢do, na sua aplicacao,
a necessidade de se proceder a uma segmentacdo congruente do mercado por lealdade
(consumidores leais, consumidores irregulares, ndo-consumidores), uma vez que cada
segmento tera uma perspectiva diferenciada relativamente ao preco. Paralelamente, esta
medida é também definida relativamente a um conjunto de concorrentes devidamente

identificados. Neste sentido, o preco-prémio podera ser considerado como a melhor
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medida do brand equity disponivel, ao captar directamente e de forma relevante a

lealdade dos consumidores.

A medida do prego-prémio apresenta, porém, restricdes: (1) por se tratar de um medida
estritamente definida face a um conjunto de concorrentes efectivos ndo reflecte a
existéncia de eventuais concorrentes potenciais; (2) poderdo surgir problemas de
interpretacdo, quando a marca tem diferentes concorrentes em diferentes mercados; e
(3) ha mercados onde as diferengas de preco ndo sdo relevantes, devido a restricdes
legais ou a forcas de mercado (ex.: mercado de cigarros). Neste ultimo contexto, o
conceito de preco-prémio torna-se menos pertinente, ja que o factor central é a captacéo

de consumidores ao preco actual.

Experiéncias Anteriores de Utilizacdo/Satisfacdo. A satisfacdo é uma medida directa da
lealdade dos consumidores & marca, assumindo maior relevancia nos servicos, onde a

lealdade ¢ frequentemente o resultado da acumulacdo de experiéncias anteriores.

Uma importante limitacdo destas duas medidas de lealdade resulta da impossibilidade
de aplicacdo a n&o-consumidores. QOutro problema resulta da dificuldade de
interpretacdo do valor agregado de satisfacdo, o que torna necessario desenvolver um

conjunto de medidas de lealdade por segmento de lealdade.

(5) Medidas de Mercado

As medidas de mercado sdo sempre medidas indirectas, baseadas no efectivo

comportamento dos individuos. Por isso, face as restantes dimensdes do brand equity
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estas medidas apresentam a vantagem de ndo requererem inquéritos inconvenientes para
0s consumidores e onerosos, demorados e de dificil implementacéo e de interpretagdo
para a organizacdo. Esta vantagem so é partilhada com algumas medidas de lealdade a
marca — como é o caso da supra referida sobre as experiéncias anteriores de
utilizacdo/satisfacdo — que poderd, também, ser medida via recolha de dados sobre

compras repetidas. As principais medidas de mercado sao:

Quota de Mercado. A performance de uma marca medida pelas vendas ou pela quota de
mercado possibilita uma reflexdo, valida e sensivel, acerca da posi¢cdo da marca junto
dos consumidores. Quando a marca possui uma vantagem relativa na mente dos
consumidores, a sua quota de mercado deve aumentar ou, pelo menos, ndo diminuir.
Neste sentido, a quota de mercado apresenta-se como uma boa medida-sintese do brand
equity, com a vantagem de ser fiavel e objectiva.

Existem, no entanto, problemas de medicdo associados a esta medida: (1) dificuldade de
definicdo da categoria de produto e dos concorrentes; (2) sensibilidade do indicador a
estratégias de curto prazo — promocg@es, redugdo de precgos,.. — limitando assim a

perspectiva de longo prazo do brand equity.

Preco de Mercado/Distribuicdo. As vendas ou a quota de mercado representam medidas
muito sensiveis no &mbito da distribuigdo. O ganho/perda de um ponto de distribuicéo,
ou a actuacdo noutra area geogréafica, podem afectar decisivamente as vendas. Por isso,
é importante distinguir a valorizagdo do brand equity baseada na mudanga do &mbito da
distribuicdo, do valor criado pelo reforco da notoriedade, da qualidade percebida e da

lealdade. Esta medida poderd ser, assim, operacionalizada via identificacdo da
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percentagem de lojas que vendem a marca e da percentagem de pessoas que tém acesso

aos pontos de distribuicdo da marca.

Emergem, porém, problemas de conceptualizacdo e de interpretacdo desta dimenséo
perante mercados caracterizados por diferentes canais de distribuicdo, diferentes

variedades de oferta da marca e diferentes concorrentes.

Uma vez feita a sintese do que a investigagdo produziu relativamente a
conceptualizacdo e operacionalizacdo do conceito brand equity, torna-se relevante

proceder a uma caracterizagcdo sumaria de como as empresas operam nesta matéria.

O BRAND EQUITY OPERACIONALIZADO: ANALISE DOS MODELOS DE

MEDICAO.

Perante a multiplicidade de conceptualizacdes relativas ao valor de uma marca, ao nivel
da sua definicdo e avaliagcdo, empresas de consultoria e publicidade desenvolveram
modelos de medicéo estandardizados e orientados para a avaliacdo do desempenho de
uma marca (Aaker, 1996; Ambler e Styles, 1997), alinhados a partir dos critérios de

eficacia acima definidos (ver Anexo 2, para a identificacdo de alguns destes modelos).

A partir das bases de medicdo definidas no Anexo 1 (medidas indirectas — inputs;

medidas directas; medidas indirectas — outputs) é possivel identificar a existéncia de

trés tipos de modelos de avalia¢do do desempenho de uma marca:
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(1) Modelos Unidimensionais
Aqui, inserem-se todos 0s modelos que medem o desempenho da marca a partir de uma
Unica base de medicdo. E o caso dos Brand Asset Valuator, Consumer Brand Equity,

The Conversion Model, DBB Nedham WorldWide, Image Power.

(2) Modelos Bidimensionais
Esta categoria integra modelos estruturados em torno de duas bases de medicéo. S&o por

exemplo, os Brand Equity Index, EquityTrend, Equity Monitor.

(3) Modelos Tridimensionais
Reportam-se a indices do valor da marca que incorporam todos as bases de medigdo. Na

nossa recolha apenas foi identificado o Top Brands.

A titulo ilustrativo iremos abordar trés modelos: Brand Asset Valuator, EquiTrend e
Top Brands desenvolvidos, respectivamente, pela Young & Rubicam, pela Total
Research Corporation, e pela Interbrand, por se tratarem de propostas ambiciosas e

representativas de cada uma das categorias.

Brand Asset Valuator, Young & Rubicam

Este indicador é constituido por quatro tipos de medidas: (1) diferenciagdo — mede o

grau de distintividade da marca no mercado; (2) relevancia — mede a pertinéncia e

significado pessoal da marca para cada consumidor; (3) estima — mede a consideracéo
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que o consumidor tem pela marca, dentro da sua categoria; (4) familiaridade — mede a

compreensdo do consumidor relativamente ao que a marca representa.

Subjacente a esta conceptualizagdo encontra-se a seguinte hipdtese de interligacéo
sequencial destas quatro dimensdes: diferenciacdo [ relevancia [  estima [

familiaridade.

Derivam daqui dois importantes conceitos:

(1) “forca da marca” (brand strenght) = diferenciacdo + relevancia: a logica é que uma
marca tem de possuir ambas as caracteristicas para se assumir como uma marca
forte. Neste sentido, a diferenciagdo assume um papel pioneiro na conceptualizacéo,
ja que se encontra positivamente correlacionada com o valor da marca, i. e. um
elevado grau de diferenciacdo reflecte-se num elevado valor da marca. Por isso, as
novas marcas com ambicdo de se tornarem marcas lideres devem comecar por
desenvolver uma estratégia de diferenciagdo. Por outro lado, a relevancia
desempenha um papel complementar ao ser determinante para a atrac¢do de uma
base alargada de consumidores (por exemplo, Ferrari e Jaguar possuem elevados
niveis de diferenciacdo associados a baixos niveis de relevancia — poucos individuos
consideram a hipétese de os comprar face a impraticabilidade do seu uso diério e ao
seu custo elevado). Ha ainda a salientar a existéncia de uma forte correlacao positiva

entre os niveis de relevancia e os niveis de penetracdo nos lares;

(2) “estatura da marca” (brand stature) = estima + familiaridade: a estima combina
qualidade percebida com percepcdes de crescimento ou declinio na popularidade da
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marca. Em média, a estima é largamente baseada na qualidade percebida, mas
existem marcas para as quais um declinio ou crescimento na popularidade afectam
decisivamente a estima. Por seu turno, a familiaridade indica que o consumidor nédo
apenas conhece a marca, mas também compreende o seu significado e proposito,

sendo por isso gerada através da intimidade do consumidor com a marca.

Neste ambito € possivel construir uma “grelha de poder” (power grid) a partir das

dimensGes “estatura da marca” (brand stature) e “ forca da marca” (brand strenght):

Figura 3

A grelha do poder da Young &Rubicam

Estatura da marca

(Estima e Familiaridade)

Baixa Elevada
Swatch Sony
Dove (chocolates Disne Elevada
¢ ) y Forca da marca
(Diferenciagéo e Relevancia)
Timberland Bayer Baixa

[Fonte: Aaker, D. 1996: 309]

(1) Elevadas estatura e forca da marca — todas as marcas situadas neste quadrante detém

um elevado brand equity, que deve ser protegido e explorado (ex.: Sony, Disney);

(2) Baixas estatura e for¢a da marca — este quadrante é, em regra, composto por marcas

nascentes ou ainda com pouco passado (ex.: Timberland), no entanto, uma marca
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que permaneca demasiado tempo neste quadrante terd poucas hipdteses de se tornar

forte a longo prazo;

(3) Baixa estatura e elevada forga da marca — as marcas aqui localizadas sdo, ou marcas
fortes em nichos de mercado (ex.: Dove), ou marcas com oportunidades

significativas de crescimento via desenvolvimento da sua estatura (ex.: Swatch);

(4) Elevada estrutura e baixa forca da marca — integra marcas cansadas mas que ainda

retém alguma estima e familiaridade (ex.: Bayer).

EquiTrend, Total Research Corporation

A EquiTrend, desenvolvida pela Total Research Corporation, apesar de se apresentar
como uma medida de ambito limitado quando comparada com o estudo da Young &
Rubicam, tem vindo, pela via do desenvolvimento sistematico de uma base de dados, a
potenciar a sua capacidade explicativa, quer da dindmica do brand equity, quer dos seus

efeitos.

A EquiTrend é baseada na medida de trés activos do brand equity:

(1) Saliéncia — é a percentagem de inquiridos que detém uma opinido acerca da marca.

Assim, tal como a medida da familiaridade da Young & Rubicam, ao exigir aos

inquiridos uma opinido, ultrapassa 0s conceitos mais convencionais de notoriedade,

reconhecimento e memorizacao;
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(2) Qualidade Percebida — este activo assume uma importancia central na EquiTrend,
por estar altamente associado com o gostar, confiar, ter orgulho e vontade de
recomendar uma determinada marca. Define-se como racio médio de qualidade no

conjunto de todos aqueles que detém uma opinido acerca da marca;

(3) Satisfacdo do Usuério — € o racio médio de qualidade que uma marca atinge entre os
consumidores que a usam mais frequentemente, possibilitando por isso a analise da
forca de uma marca dentro da sua base de usuarios. Por exemplo, a Toyota esta
classificada no 62° lugar em Qualidade Percebida, mas em 4° na Satisfacdo do
Usuario. Um problema inerente & medida da satisfacdo do usuario prende-se com o
facto de certas marcas, como a Mercedes, ao terem uma baixa taxa de incidéncia de

uso, tornam-se inadequadas como base de estimativa da qualidade percebida.

Estas trés medidas foram combinadas num racio da EquiTrend Brand Equity. Apesar de

ter sido uma tarefa dificil conseguiram neste contexto, generalizar algumas conclusdes:

(1) a partir dos dados de personalidade da marca da EquiTrend podemos associar

muitas marcas, como a Kodak, a Fisher-Price e a Lego a uma personalidade

carinhosa, integra, e terna;

(2) a maioria das marcas estudadas possuem identidades claras;

(3) marcas como a Mercedes, IBM e AT&T foram largamente beneficiadas ao

assumirem um posicionamento baseado em tecnologia avangada e preco-prémio;
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(4)

()

(6)

)

a analise dos dados da EquiTrend, demonstra uma correlacdo entre qualidade
percebida e preco-prémio. Por exemplo, marcas como a Kodak, Mercedes, Levi’s
detém substanciais vantagens em termos de qualidade percebida face aos seus
concorrentes, por basearem a sua actuacdo na pratica do preco-prémio. Esta
correlacdo € suportada por fluxos causais reciprocos: uma marca forte e com
elevada qualidade percebida comanda o preco-prémio e, por sua vez, 0 preco-

prémio constitui-se como um importante indicador da qualidade percebida;

existe uma relacdo entre a qualidade percebida e a elasticidade preco. Os estudos
empiricos realizados demonstraram que a diminui¢do de vendas provocada por um
aumento de 10% do preco era substancialmente maior para uma marca percebida
como detendo uma ma qualidade, face a uma percebida como tendo uma qualidade

superior;

a qualidade percebida é, também, influenciadora da taxa de usuarios, i.e. existe uma
relacdo quase linear entre a propor¢cdo de consumidores usuérios e o racio de

qualidade percebida da marca;

existe uma relacdo entre o brand equity, medido pela EquiTrend, e o retorno de
capital. Entre as marcas estudadas pela EquiTrend, o brand equity teve um impacto
similar, quer no retorno de capital, quer no retorno do investimento (valor associado
com o movimento no mercado de capitais), independentemente das despesas em

publicidade e do nivel de notoriedade das marcas.
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Top Brands, Interbrand

A Top Brands da Interbrand é uma medida de avaliacdo das marcas mundiais de maior
sucesso, que engloba um conjunto de critérios dirigidos quer as perspectivas de negécio

da marca, quer as percepc¢des dos consumidores.

Neste contexto, em 1990, 500 marcas foram avaliadas com base no seguinte conjunto de

sete critérios e respectivos pressupostos:

(1) Lideranca — a marca lider no mercado é mais estavel e poderosa do que as marcas
sequidoras. Este critério reflecte o aproveitamento de economias de escala pela

marca lider, relativamente a comunicacéo e a distribuicao;

(2) Estabilidade — marcas com identidades fortes e que se tornaram parte da cultura de

um segmento de mercado sdo extremamente valiosas e poderosas;

(3) Mercado — as marcas sdo mais valiosas quando estdo em mercados com niveis
crescentes ou estaveis de vendas e onde a estrutura de precos proporciona elevadas

rendibilidades as empresas actuantes;

(4) Internacional — as marcas internacionais sdo mais valiosas do que as marcas
nacionais ou regionais, especialmente devido ao aproveitamento de economias de
escala. Ou seja, em termos gerais, quanto maior o ambito do mercado de uma marca,

mais valiosa esta sera;
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(5) Tendéncia — existe expectativa de que o passado de uma marca em termos de vendas
se reflicta na prosperidade futura da marca. Uma marca saudavel e em crescimento

indicia a sua contemporaneidade e relevancia para os consumidores;

(6) Suporte — todas as marcas que séo focos de investimento tornam-se em marcas mais
fortes face as restantes. E, no entanto, necessario considerar ndo s6 o nivel

quantitativo do suporte de investimento, como também a qualidade do mesmo;

(7) Proteccdo — a forca e a saude da patente de uma marca (proteccdo juridica) é

condicao necessaria para 0 sucesso da marca.

A visdo mais orientada para o0 negocio (em detrimento da visdo mais orientada para o
consumidor) patente no conjunto de critérios subjacente ao modelo Top Brands da
Interbrand € Gtil na medida em que se orienta para a valorizacdo financeira da marca.
Em contrapartida tem como principal limite a sua subjectividade, quer no conjunto de
critérios escolhidos, quer na avaliacdo das marcas que com eles ¢é feita, 0 que torna
dificil a defesa destas mesmas dimensdes, afectando a fiabilidade das medidas e dos

resultados das medidas.

Neste sentido, parece-nos indispensavel identificar um conjunto de observagfes que

relativizam as conclusdes formuladas anteriormente:

(1) as marcas mais antigas podem perder a sua for¢ca no mercado;

(2) a capacidade de um mercado para criar e proteger margens € dificil de identificar;
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(3) uma marca local pode ter vantagens decorrentes de um contacto mais proximo com
0s consumidores e de um menor custo de coordenacdo relativamente a marcas
internacionais;

(4) o crescimento das vendas da marca, homeadamente se obtido por sacrificio das
margens, ndo é necessariamente saudavel;

(5) o suporte da marca pode ser ineficaz: despesas em publicidade ndo sdo sinébnimo de
uma eficaz criacdo e desenvolvimento de uma marca;

(6) a proteccdo subjacente a uma patente, embora necessaria, ndo é uma condigdo
suficiente para criar valor a marca.

(7) o modelo da Interbrand ndo considera o potencial da marca para apoiar extensoes

noutras categorias de produtos;

CONCLUSAO

O trabalho desenvolvido enquadra-se no ambito de um esfor¢o de sistematizacdo dos
conceitos, abordagens e modelos dominantes na avaliacdo do desempenho das marcas.
A sua limitacdo centra-se na incapacidade de integrar exaustivamente a pluralidade de
perspectivas formuladas. O seu contributo focaliza-se na identificacdo e caracterizagdo
de algumas das propostas centrais de investigacdo e gestdo do brand equity. Neste

contexto, resultam um conjunto de implicacGes para a investigacéo e para a gestao:
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ImplicacOes para a investigacédo

(1) A importéncia de esforcos de integracdo conceptual orientados para o
desenvolvimento de um conceito, maximamente alargado, de medig¢édo do
desempenho da marca.

(2) A relevancia de incorporar neste conceito uma dimenséo internacional, como forma
de: facilitar a comparacédo internacional; promover a existéncia de uma linguagem
comum; adequar-se as realidades e praticas de actuacdo empresarial, de ambito

geografico e cultural progressivamente mais alargado.

ImplicacOes para a Gestao

(1) O reconhecimento do papel e do valor da marca como activo das organizagoes
(Aaker, 1991) obriga ao desenvolvimento de estratégias de gestdo e potenciacdo do
seu valor.

(2) Esta gestao deve ser feita compatibilizando a obtencgéo de resultados de curto prazo
com o investimento na capacidade de geracao de valor futuro por parte da marca.

(3) Os conceitos, sistemas e esfor¢cos regulares de medicdo do desempenho da marca
emergem como elementos orientadores da reflexdo estratégica e acgdo téctica das
empresas, essenciais para um integracdo bem sucedida de objectivos de curto e

longo prazo.
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NOTAS

. A proteccgdo legal ndo é igual para todos os tipos de nomes de marcas (Room, 1998:

15).

. Esta consideracdo é confirmada no facto de varios directores gerais afirmarem que,

perante uma situacdo de escolha prefeririam a propriedade das marcas relativamente

aos restantes activos tangiveis, mais facilmente imitaveis (Ambler e Styles, 1997).

. Entende-se por imagem de marca o conjunto de atributos e de associagdes, que 0s

consumidores conectam ao nome de marca (Biel, 1993: 71).

. A generalidade dos activos podem ser medidos de diferentes formas, consoante 0s

interesses e 0 proposito de medida subjacente.

. Fieldwick refere-se a este conceito como valor da marca (brand value).

. A eficécia do desenvolvimento desta tipologia encontra-se condicionada pela grande

pluralidade de perspectivas divergentes ao nivel dos conceitos estruturantes.

. Para uma analise de outros métodos propostos relativos a medigdo do brand equity

ver: Kamakura, W.A. e Russell, G.J. 1993; Swait, J.; Erdem, T.; Louviere, J. e

Dubelaar, C. 1993; Keller, K.L. 1993 e 1998.
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Anexo 1

Medidas convencionais de avaliacdo do desempenho de uma marca

Base de Medicao Variaveis Critério Medidas

Medidas Indirectas — inputs: = Share of voice (quota de despesas de comunicagio

. ~ da marca)
Relacionadas com a gestéo e

L . . . Despesas de marketing como % das vendas
comunicacédo do mix de marketing

N N - . .
da empresa, face a concorréncia. Despesas totais de marketing

. Publicidade como % das despesas de marketing

Medidas Directas: Medida de Notoriedade . Notoriedade: top of mind, espontéanea, assistida,

. L. total
Relacionadas com as memorias

" Respostas a publicidade (memoria, gosto)

cognitivas e afectivas de cada - - - -
Medida de Associag&o/Diferenciacédo

consumidor.

. Razao de compra

. Récio valor/custo — factores percebidos de preco

= Atitudes (poder/forca da marca, confianga, estima,
diferencia¢&o, empenho, vitalidade,
estatuto/importancia, saliéncia, gosto)

= Personalidade da marca

. Intencéo de compra

= Reftevancia da marcafajuste pessoat

Medida de Qualidade

P bida/Lid
ercebt aeranca =  Qualidade percebida

H] / Pt ot o o}
Cigerancaspopuiaridace

Medida de Lealdade L . . .
. Experiéncias anteriores de utiliza¢éo/satisfacéo

. Lealdade expressa

. Elasticidade do prego

Medidas Indirectas - . Preco-relativo/preco-prémio

. Lealdade comportamental

outputs:

Baseadas no efectivo Medida de Mercado . Vendas

comportamento dos consumidores.
= 9% de vendas gasta em promocao

=  Quota de mercado absoluta e relativa

. Intensidade e cobertura da distribuicdo
=  Contribui¢éo para o lucro

=  Rentabilidade relativa

. Lucro econémico/valor para accionistas

. Preco de mercado

[Fonte: Elaboragao Propria]
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Anexo 2

Modelos empresarias de avaliacdo do desempenho de uma marca

Dimensdes de Avaliacio

] Inputs Medidas Directas Outputs
Medida Organizacéo Qualidade
Notoriedade Associacao/Diferenciacao Percebida/Lideranca Lealdade Mercado
] . Diferenciagdo, Relevancia, | ' |
Young & Rubicam 1 Familiaridade : Estima
Brand Asset Valuator ' ' ‘ ' '
! ' indice de durabilidade ! ! !
Brand Equity Index Longman-Moram Analytics, Inc. i (futuras expectativas do i Precgo-relativo Quota de mercado
' ' consumidor face a marca) ' '
Consumer Brand Equity ' Vendas, Preco-pago,
Leo Burnett Brand Consultancy ! ! ! ! ] Distribuicao
; ; ; ' Disponibilidade
The Coversion Model Market Facts, Inc. ! ! ! , paracontinuara |
: : : | comprar a marca_ .
DDB Nedham WorldWide i Notoriedade Gosto i Qualidade Percebida ! i
EquiTrend Total Research Corporation Saliéncia Qualidade Percebida Satisfagédo do usuério
i ! Factores que criam valor, | ! Valor i
Equity Monitor Yankelovich, Clancy & Schulman A 1 Valor atitudinal b , comportamental | Valor econémico
E ' Estima ' ' '
Image Power Landor Associates i Familiaridade | i ‘ ‘
Suporte, | | 1 Lideranga, | |
Top Brands Interbrand Proteccdo : l Estabilidade i Tendéncia i Mercado, Internacional

[Fonte: Elaboragao Propria]
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