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RESUMO

CAPUTO, Erica Saifo. Analise da forca da marca cdifevencial competitivo: um estudo
de caso focado no segmento de esponja de 1& d@@o. 81p. Dissertacdo (Mestrado em
Gestdo e Estratégia em Negadcios). Instituto de d@énHumanas e Sociais, Universidade
Federal Rural do Rio de Janeiro, Seropédica, Rl.20

Este trabalho apresenta uma analise sobre maraajraangivel que tem assumido crescente
contribuicdo no processo de geracao de valor agscites, caracterizando-se como um fator
de diferenciacdo. Uma marca forte pode superatoo paeco na decisdo de compra e permite
distanciar a percepcdo demmodityque os clientes possam atribuir ao produto ouigerv
Este estudo prop6e uma andlise da forca da marcanersegmento em que o produto
basicamente ndo tem diferenciacdo, que € o sewspimja de 1a de aco, de modo a verificar
a sua contribuicdo para a performance da empresa dderencial competitivo. Para essa
analise foi escolhida a Bombril, cuja marca é simdnda categoria, sendo aplicada uma
adaptacdo do meétodo de avaliagdo de marcas propost®zorio (2003) para avaliar a
premissa de que uma marca forte € um ativo quamtavo resultado do negdcio.

Como o modelo de Ozd6rio (2003) é indicado para asaoonsideradas fortes, foi realizada
uma analise qualitativa, com base no estudo dasmdides da personalidade da marca, que €
um fator determinante para a for¢ca da marca, de2a{@005), e nas premissas identificadas
por Aaker (1998) como caracteristicas de uma era@s marca forte, que confirmou a sua
aplicabilidade ao caso. De acordo com o modelo, mauza forte acrescentaria valor para a
empresa através da geracdo marginal de fluxo dea,camiomparando-se a margem
operacional tipica de empresas sem o atributo deanme setor e o valor da empresa com 0
atributo da marca. A apuracdo do valor da marca sdatida pela diferenca do valor de
mercado da empresa com marca e do valor da eng@esa valor da marca.

Considerando que a marca € um ativo que alavanmsutado do negocio, seja pela
manutencdo dos clientes, seja pela pratica de $n@@mium e margens operacionais
superiores a empresas do setor que nao desfrutanesimo reconhecimento da marca, para
esse estudo, foi proposta uma adaptacdo ao moeelozdrio, avaliando-se o valor da
empresa com e sem o atributo marca a partir do atipo da pratica de precpgeemium

A andlise permitiu valorar a marca Bombril em R® m8ilhdes, valor aderente ao divulgado
no ranking de 2006 da Brand Finance, que teve coef@éncia os demonstrativos
financeiros do ano de 2005, mesmo ano-base dasendd R$ 183 milhdes.

Palavras-chave:Ativos Intangiveis, Marca, Valor de Marca.
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ABSTRACT

CAPUTO, Erica Saido. Analysis of the strength of the brand as competitie
distinguishing: a study of case based in the segntenof woollen steel sponge2007.81p.
Dissertation (Master Business Administration). ibngd de Ciéncias Humanas e Sociais,
Universidade Federal Rural do Rio de Janeiro, Selicp, RJ, 2007.

This work presents an analysis on brand, intangdsset that has assumed increasing
contribution in the process of generation of vaindghe business, characterizing itself as a
differentiation factor. One strong brand can susptag factor price in the purchase decision
and allows to move away the perception of commathigy the customers can attribute to the
product or service. This study considers an amalgtithe force of the brand in a segment
where the product basically does not have difféation, that is the sector of woollen steel
sponge, in order to verify its contribution for tkempany performance as a competitive
distinction. For this analysis the Bombril, whosarid was chosen it is synonymous of the
category, being applied an adaptation of the metbbdirand evaluation considered by
Ozorio (2003) to confirm the premise of that a sgrdrand is an asset that handspike the
result of the business.

As Ozorio model (2003) is indicated for brands écdexed strong, we performed a qualitative
analysis based on the Muniz’s study of the dimaersaf brand personality (2005), which is a
determining factor for the strength of the branu] @aremises identified by Aaker (1998) as
characteristics of a company with a strong brankickv confirmed its applicability to the
case. According to the model, a strong brand addevéo the company by generating
marginal cash flow, compared to operating margmcgl of companies without the attribute
of the brand in the industry and the value of conypaith brand attribute. The calculation of
brand value would be obtained by the differencthefmarket value of the one company with
brand value of the another company without brand lueva
Considering that the brand is an asset which |gesrabusiness results, whether by
maintenance of customers, or by premium pricing apdrating margins over industry
companies that do not have the same brand recognitor this study, we proposed an
adaptation in Ozo6rio model, evaluating the commamglue with and without the brand
attribute from the comparative premium pricing.
The analysis allowed estimating Bombril brand’sueain R$ 190 million, similar to ranking
published by Brand Finance in 2006, which had exfee to the financial statements for
2005, the same base year of the analysis, R$ 188mi

Key words: intangible assets, brand, brand equity
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1 INTRODUCAO

1.1 Apresentacao do Tema

O mercado mundial vive a transicdo da sociedadastnidl para a sociedade do
conhecimento ou “nova economia’, em que o0s atiwes @riavam valor eram o capital, a
terra e o trabalho e que o papel do trabalhadoesaestrito a sua forca de trabalho, agora
acrescenta ao processo produtivo conhecimentojvadade, cultura, valores e crencas,
fatores esses que se caracterizam como as nowsneda para a criacdo de valor da
empresa.

Essa transicdo comecou a verificar-se em meada®ckda de 80, com as grandes
fusdes e aquisicbes nos Estados Unidos e Europguenmuitas vezes, verificou-se que o
valor negociado nas aquisicdes era maior que a gosiativos tangiveis da empresa (planta
industrial, maquinas e equipamentos), atribuindessa diferenca a contribuicdo dos ativos
intangiveis na composicao do seu valgogdwill’) (NUNES E HAIGH, 2003; MARTINS,
2001). Um exemplo classico foi a compra da Krafagehilip Morris, em 1988, por US$
12,6 bilhdes — seis vezes 0 que a empresa valiakibmente. (AAKER, 1998; KLEIN,
2006) No Brasil, esse reflexo foi observado na sigéio da Kibon pela Unilever, em 1997,
por US$ 930 milhdes, quando seus resultados naateoior atingiram as cifras de US$ 332
milhdes de faturamento e US$ 75 milhdes de luguaido, numa demonstracao clara de que
também fora considerado nessa equacdo o papeltidos atangiveis da empresa — o
reconhecimento da marca Kibon, kaow-how o relacionamento com os clientes, entre
outros. (MARTINS E BLECHER, 1997)

Ao longo dos anos, os ativos intangiveis vém tallnase 0s principais responsaveis
pela geracdo de valor nas empresas. Isso porquenermmbiente competitivo, os ativos
tangiveis sdo rapidamente reproduzidos, e podenartge obsoletos facilmente, face ao
avanco tecnologico. Ja os ativos intangiveis sfioeth de copiar no curto prazo, devido ao
tempo requerido na sua construgcao e consolidagéo.

Dentre os ativos intangiveis, a marca é o que assuaaior importancia. O valor da
marca (olbrand equity se tornou um dos principais assuntos do mundmelgécios. Livros
sobre o tema sdo publicados todos os anos; coniasée seminarios multiplicam-se.
(FELDWICK, 1998; AAKER, 1998) Nos ultimos dez amagrgiram diversas ferramentas e
técnicas para medir e avaliar o valor da marca, ex@essadorand equity tornou-se
recorrente entre 0s especialistas em marketingNEB®JE HAIGH, 2003; TROIANO, 2003;
AAKER, 1998)

Essa tendéncia evidencia a analise de Larry Ligbtd Aaker, 1998) sobre a sua
perspectiva para o marketing:

A guerra de marketing sera a guerra das marcas,campeticdo de dominio de marca. Os
negoécios e investidores reconhecerdo as marcas osmaais valiosos ativos da empresa.
Este é um conceito critico. E uma visdo de comerdesver, fortalecer, defender e gerenciar
0 negocio. Serd mais importante dominar mercadagudopossuir fabricas, e a Unica forma
de dominar mercados é possuir marcas dominantes.

Nessa linha de pensamento, Ries e Ries (1999)afirque “o estabelecimento de marcas
tornou-se tdo importante nos negdécios hoje em d& epta prestes a tomar o lugar do
conceito de marketing.” E arrisca o novo concéitmarketing € o desenvolvimento da marca
na mente do consumidor.”



Atestando a importancia da marca no mercado addaéier (1998) afirma que a marca
e 0 que ela representa constitui a base da vantagempetitiva e de ganhos futuros. E
complementa que o valor da marca é a medida da @targnarca. (AAKER, 2002)

As empresas que detém marcas fortes vendem ma#hemElas podem cobrar mais
pelo reconhecimento dos clientes, obtém melhomesces na rede de distribuidores, superam
o fator preco na decisdo de compra. Numa era enpoperitos e meios de producdo sao
facilmente copiados, uma marca forte permite deséama percepcdo deommodityque 0s
clientes possam atribuir ao produto ou servico. \IES E HAIGH, 2003; MARTINSapud
AAKER, 1998; AAKER, 1998)

A construcdo de uma marca forte, segundo KelleBg)9se da a partir de trés
caminhos: da experiéncia direta com a marca, daucmacdo da marca e da inferéncia
decorrente de outras informacgfes que podem seiaedalas a marca.

Kotler (apud Boyett e Boyett, 2003) afirma que existem duapastagprincipais na
criacdo de uma marca forte. Primeiro, o desenvamim do posicionamento de valor da
marca, ou seja, a sua proposta, o fator de difexgie que a torna Unica. Segundo, a escolha
do nome da marca, o desenvolvimento de associa¢digssas com esse nome e 0
gerenciamento de todos os contatos dos clientes aconarca, de modo que eles sejam
consistentes com a imagem da marca e cumpram edaxcas suas expectativas.

Resumidamente, pode-se considerar que a constlegdima marca forte esta baseada
em dois aspectos principais: a comunicacao da mgueareflete seu posicionamento, ou
melhor, a identidade e personalidade da marcaexpariéncia com a marca, que é baseada
em todos os contatos diretos e indiretos com aanarc

O presente estudo visa analisar a importancia daare&an um segmento em que o
produto basicamente nao tem diferenciacdo, serrdoteazado como umaommaodity que é
o setor de esponja de la de aco, de modo a verdisaa contribuicdo para a performance da
empresa como diferencial competitivo. Para essksarfai escolhida a Bombril, cuja marca
€ sinbnimo da categoria, dispensando quaisquercpohis.

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo geral

O objetivo geral desta pesquisa consiste em anaisaportancia da marca como
diferencial competitivo e no processo de geracawatle para o negocio.

1.2.2 Objetivos especificos
Os objetivos especificos nesta dissertacao saegosnsges:

* Analisar os fatores que relacionam o valor da marcaesultados econdmico-
financeiros da empresa;

» Discutir os modelos utilizados para avaliagao decag

* Analisar uma empresa de atuag&do nacional consuteamcontribuicdo da sua marca
no seu desempenho de mercado;

» Aplicar uma metodologia de avaliacdo para valosaaenarca;

* Relacionar qualitativamente os resultados da a&diaeccondmico-financeira de
marca com a agregacao de valor ao negocio.



1.3 Delimitagédo do Tema

Este estudo pretende analisar as diversas metoaolalg avaliacdo de marcas
disponiveis no mercado e aplicar uma metodologiavddiacdo para valorar uma marca
considerada forte, comparando com o resultado dmdoéaplicado pela Brand Finance,
divulgado em 2006.

Apesar da interdisciplinaridade do tema, o focotadelssertacdo restringe-se ao
monitoramento do ativo marca, sendo pesquisadosrgenss aspectos relacionados ao valor
da marca e sua contribui¢do para o resultado dacieg

1.4 Suposicao

Deter uma marca forte representa uma vantagem c¢ibivgoérente aos concorrentes,
pois a marca € um ativo que alavanca o resultadoeddcio, seja pela manutencdo dos
clientes, seja pela prética de preposmiume margens operacionais superiores a empresas
do setor que nao desfrutam do mesmo reconhecimgmtonarca. A forca da marca
caracteriza-se como fator de deciséo dos clierteaiséncia de outras diferencas.



2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 Ativos Intangiveis
2.1.1 Defini¢des

Segundo Houaiss (2001, p.1629), intangivel é unadidpade do que “ndo se pode
tanger, tocar, pegar; intocavel [...]".

Schmidt e Santos (2002, p.14) comentam que o t@rtaagivelvem do latimangere
ou tocar. Logo, 0s bens intangiveis sdo os quepndem ser tocados, porgue ndo possuem
corpo fisico. Contudo, a tentativa de relacionatimologia da palavra intangivel a definicao
contabil dessa categoria ndo é plenamente adequitia, que muitos outros ativos nédo
possuem tangibilidade e sdo classificados comofgssem, tais como despesas antecipadas,
duplicatas a receber, aplica¢des financeiras etc.

O OFICIO-CIRCULAR/CVM/SNC/SEP n° 01/2005 relata gaepronunciamento
internacional 1AS 38 define um ativo intangivel apfum ativo ndo monetario identificavel
sem substancia fisica, mantido para uso na proddig&ornecimento de bens ou servicos,
para ser alugado a terceiros, ou para fins admatiwis”. Condiciona essa definicdo a
definicdo geral de ativos, ou seja, (a) um ativodrolado por uma empresa como resultado
de eventos passados e, (b) do qual se espera e gerados beneficios econémicos
futuros para a entidade. (Portal da Contabilida@e5)

Goodchild e Callow (apud Nunes e Haigh, 2003) afimmgue os ativos intangiveis
tém trés importantes caracteristicas que os diéexendos tangiveis:

 NAao escassez: ao contrario dos ativos tangiveis, S0 escassos, 0s ativos
intangiveis ndo sdo consumidos definitivamente mozgsso de produgdo ou de
criacao de valor;

» Retornos crescentes: os ativos tangiveis tém uitd@rédefinida, geralmente 20
anos, apos o0s quais seu valor é apenas tido caituaé Seu uso, ao longo da
vida util, produz um resultado cada vez menor. santangiveis, quando bem
gerenciados, podem gerar retornos crescentes \@akBuaumentar com o tempo.
Teoricamente, podem ter vida util indefinida.

« Efeitos em rede: assim como o valor de uma redesatageometricamente com
o numero de modos na rede, assim também os atitaxggyiveis tornam-se cada
vez mais valiosos quanto mais disseminados.

Lev (apud Webber, 2000), ao definir ativos intaegdy propde agrupa-los em quatro
categorias. Primeiro, 0os ativos associadosi@vacdo do produtq como aqueles que
decorrem dos esforgos de pesquisa e desenvolvint@egoindo, os ativasssociados com a
marca da companhia, que permite que esta venda seustpsodu servicos por um preco
mais alto do que seus concorrentes. Terceiroaty®s estruturais - ndo as inovacoes
ofuscantes ou as novas invencdes, mas maneiraomneelle mais inteligentes de fazer
negocios que distinguem a companhia de seus calopeti E em quarto lugar, os
monopolios companhias que eventuais competidores terdo demmhar, ou tém uma
barreira de entrada que podem usar a seu favor.

Nunes e Haigh (2003) classificam os ativos intagigim 9 subgrupos: mercado,
tecnologia, arte, processamento de dados, enganbansumidor, contrato, capital humano e
local. Os autores ressaltam que esses componergestangiveis somente criardo valor a
medida que forem combinados e usados durante eggode producdo ou quando entram
no fluxo de producéo de valor.



Tabela 1: Classificacdo dos ativos intangiveis

Mercado Trademarksnome comercial, nome da marca, logos

Tecnologia Patentes, documentagéo técnlasow how

Arte Trabalhos literariog;opyrights musicas

Processamento de Dados | Softwarede computador, banco de dadospyrightsde softwares

Engenharia Desenho industrial, patentes de prodiggredos comerciais,
blueprints informacao proprietaria

Consumidor Lista de consumidor, contratos com cmighor, relacionamento
com consumidor

Contrato Contratos favoraveis de fornecimento, njees, acordos de
franquia

Capital Humano Pessoas treinadas, contratos deegmpmcordos com sindicatos

Local Direitos de exploragdo mineral, licencas agreu terrestres,
licengas sobre agua

Fonte: Nunes e Haigh (2003, p. 133)

2.1.2 Ativos intangiveis e a contabilidade tradional

Na contabilidade tradicional, o balango contdbib r@gresenta rubricas especificas
para os ativos intangiveis, entretanto contabiditeos que, segundo Hendriksen e Breda
(1999), poderiam ser caracterizados como intangjivieice & sua definicdo literal, por
exemplo, as Contas a Receber e os Investimentbsrig Prazo, que sdo apropriados como
tangiveis. Afirmam os autores que isso se deveatm dos contadores restringirem a

hY

aplicacao do conceito de intangivel aos ativosar&olantes.

Hendriken e Breda (1999, p. 388) ainda adicionam ‘@ ativos formam uma das
areas mais complexas da teoria da contabilidadepate em virtude das dificuldades de
definicdo, mas principalmente por causa das inz&ste respeito da mensuracdo de seus

valores e da estimacédo de suas vidas uteis”.

Kaplan e Norton (2000, p. 12) afirmam que numa eota dominada por ativos tangiveis,
as mensuracdes financeiras eram adequadas pastraiegio Balanco Patrimonial das
empresas 0s investimentos nos estoques e no Atnbilizado. A Demonstracdo do
Resultado também era capaz de revelar as despesasadas com 0 uso desses Ativos
tangiveis, para a geracdo de receitas e lucros.aviaonomia de hoje, na qual os Ativos
Intangiveis se tornaram a principal fonte de vasagompetitiva, exige ferramentas que
descrevam o0s Ativos com base no conhecimento estmatégias criadoras de valor,
construidas a partir desses Ativos. Na falta defsseementas, as empresas tém dificuldade

em gerenciar o que nao conseguem descrever ou. medir

Corroborando com isso, Wernkeal (2003, p. 2) argumentam que:

“a contabilidade com finalidade gerencial pode eedentar evidenciar os ativos intangiveis
da companhia. Para tal, pode utilizar de relatéalsrnativos, do emprego de medidas
subjetivas, do ndo seguimento dos principios fuedaans de contabilidade, dentre outras
possibilidades, para que tenha condi¢cdes de informsausuarios acerca deste valioso
componente patrimonial das empresas.”

Wernke (2002, p. 19) conclui que:

“neste sentido, a identificacdo dos Ativos Intaegivndo necessita ser exclusivamente
monetéria (em R$). Ou seja, podem ser utilizadasdentificacdo dos intangiveis, medidas
ndo-financeiras como percentual de recedadine, nimeros de projetos de Pesquisa e
Desenvolvimento (P&D), numero estimado de anos d#a witii do produto ou
empreendimento, quantidade e tipo de contratosadmpa celebrados, nimeros de marcas e
patentes possuidas, etc. Isso decorre da necessidadilizarem-se abordagens sob diversas
perspectivas, inclusive a financeira, na tentalizaaptarem-se as subjetividades inerentes as



dispares naturezas que compdem 0 conjunto de Atitasigiveis presente no ambiente
empresarial contemporaneo.”

Nesse sentido, embora hoje ndo se tenha um pasdtdioekecido para analise dos
intangiveis e a sua inclusdo nos balancos contébaiscionais, algumas empresas ja
reconhecem a importancia de sua gestao na ampliac&eu valor de mercado. No Brasil, a
Suzano Papel e Celulose, uma das maiores fabricdatéAmérica Latina, foi pioneira ao
acrescentar no seu relatorio anual referente aengesnho de 2004, um balan¢o que ainda
nao faz parte dos dados que, como empresa delcmtdo, divulga a Bolsa de Valores de
S&o Paulo: o valor de seus ativos intangiveisnestb em R$ 1,2 bilhdo. (Gazeta Mercantil,
29/03/2005)

Outra iniciativa referente a gestdo de intangiveismercado brasileiro refere-se a
inclusdo desse item nos Critérios de Exceléncid@dmnio Nacional da Qualidade (PNQ)
2006, que seleciona as melhores praticas do mergadmiando anualmente as empresas
avaliadas como modelos de organizacfes no prodesselhoria da gestao. (FNQ, 2006)

Portanto, a gestao de ativos intangiveis ja atemyempresas brasileiras, que sao
impulsionadas a monitorar o valor real do impatorarca, da pesquisa e desenvolvimento,
da relacdo da empresa na cadeia produtiva e daidaga de se manter a frente da
concorréncia, na decisdo de compra dos clientesejaii avaliar o papel dos seus intangiveis
como diferencial no mercado competitivo.

2.1.3 Ativos intangiveis e valor de mercado da emgsa

Schmidt e Santos (2002) relatam que existe umacppacdo cada vez maior por
parte de profissionais e pesquisadores sghpeexistente entre o valor econémico de uma
entidade e seu valor contabil. De acordo com océndiundial de avaliagbes emitida pela
Morgan Stanley, o valor das entidades cotadas marimaas bolsas de valores do mundo €,
em média, o dobro de seu valor contabil e, nosdBst&nidos, o valor de mercado de uma
entidade varia, normalmente, entre duas e noves\s&evalor contabil.

Johnson e Kaplan (1993, p. 30) explicam a razagagentre o valor econdmico e o
valor contabil ao afirmar que “o valor econémicouwea companhia ndo é limitado a soma
dos valores de seus ativos tangiveis, pois incluratbr de seus ativos considerados
intangiveis”.

Stewart (1998) argumenta que quando o mercado @ks ayalia empresas em trés,
guatro ou dez vezes mais que o valor contabil de a#ivos, esta contando uma verdade
simples, porém profunda: os ativos fisicos de ummpresa baseada no conhecimento
contribuem muito menos para o valor de seu pro@ooservico) final do que os ativos
intangiveis (os talentos de seus funcionariosica@a de seus sistemas gerenciais, o carater
de seus relacionamentos com os clientes, que jfortosm seu capital intelectual).

Nesse sentido, Seeman (2004) comenta que:

cerca de 7 trilhdes de dolares ou 60% do valorgagi@ do mercado de a¢Bes dos Estados
Unidos baseiam-se em expectativas futuras. Osese¢oempresas que mais contribuem para
esse numero sao aqueles cujo valor do ativo veoapacidade de oferecer ou de aproveitar
intangiveis, tais como servicos e pesquisa e dekemento. Alguns especialistas, na
verdade, consideram os intangiveis o principal atorddo crescimento em qualquer empresa
e em qualquer economia.
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Figura 1: Valor da empresa
Fonte: Adaptado pela autora

De acordo com Lev (2004os ativos intangiveis tornase a alavanca na geracac
valor para a empresa, garantindo a vantagem campefiente aos concorrentes e tel
grande importancia na composicao de seu valor deat, 0 que vem sendo observado

levantamentos recentesbrea contribuicdo dos ativos intangiveis ao longoatopopara o
valor das empresas.

Graéfico 1: Evolugdo dos ativos intangiveis no valor da eisgse
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Fonte: Ulrich e Smallwood (2003)

Um estudo desenvolvido pela Brand Finance demongtra dentre os ative
intangiveis, a marca vem aumentando sua repres&aade, sendo estimado na analise,
considerou as marcas mais valorizadas do mundajndo Coci-Cola, Microsoft, IBM, GE
ente outras, que esse indice ira atingir mais de é0P201C

Grafico 2 Evolugéo da participacéo da marca no valor daresa
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Fonte: Nunes e Haigh, 2003, p.131



Podem-se apontar aspectos que reforcam a confibud@ marca no valor do
negocio. Primeiro, porque a marca influencia afiagy@es dos clientes em relagéo a produtos
e servicos, sendo capaz de diferenciar as orgd@m®gac Mesmo que o consumidor nao
conheca o produto/servico, estara mais propensongré-lo se tiver referéncias positivas da
marca que o produto ostenta, ou seja, a decis@biaide passa a ter como principal fator
influenciador o reconhecimento da marca e ndamramodityem si. Segundo, porque as
empresas com marcas valiosas ndo mergulham nardgderprecos”. Ao contrario, muitas
vezes conseguem manter seus produtos com ppeewsum em funcédo do valor percebido
pelos clientes, ou obter margens operacionais ®upsra empresas do setor que nao
desfrutam do mesmo reconhecimento da marca. (AAKRB3)

De acordo com Nunes (2003), marcas, por seremgiviais, quando bem gerenciadas
podem ter vida util infinita. Além disso, as caeadticas fisicas dos produtos podem ser
copiadas rapidamente, as intangiveis ndo. As mar@as barreiras emocionais e filoséficas
contra a concorréncia, bem como vantagem comeestigtentavel de longo prazo.

A marca € capaz de sintetizar a percep¢do do publianto aos demais ativos
intangiveis da empresa, conforme afirmam NunesighH2003, p. 82):

Enfim, marca € o que fica para o publico em terd®salor e obviamente, € muito mais do
que o produto, como vimos, valor este que vem daidpde e preco do produto, do
atendimento e ambiente de loja, das noticias daljeobre a empresa, da qualidade de gestao
da empresa, de seu reconhecimento, da lealdadeeude consumidores, dos processos,
tecnologia e sistemas da empresa, da distribuicdogistica, da capacidade de seus
colaboradores, da entrevista do presidente naftV, e

Nesse sentido, é fato que as marcas deixaram, lé, da ser pecas exclusivas do
marketing e da comunicacdo. S&o ativos que movanentalores significativos em
operacoes de fusdes e aquisi¢cdes, podem ser dadgm@ntias junto a bancos em operacdes
financeiras, tém valor. (MARTINS, 2001) Entretantonforme esclarecem Nunes e Haigh
(2003), o marketing e a publicidade continuam teads®eu papel na construcdo da marca,
mas a partir de uma perspectiva de resultado. Acandeve ser gerenciada por todas as
pessoas da empresa, e nao exclusivamente pelotmgrife boa gestdo da marca passa pela
administracdo de seu impacto na estratégia, esireteultura da empresa, como forma de
consistentemente garantir a promessa e propostaatea seus publicostakeholders

Portanto, o objetivo das empresas em geral @assa, além das metas de resultado,
como vendas eanarket-share fortalecer a sua marca. E para isso, € fundamejia
monitorem o seu valor e estabelecam sua gestaiadaaavaliacdo da sua contribuicdo para
o resultado do negécio.

2.2 Marca
2.2.1 Defini¢des

Segundo Kotler e Armstrong (1993), uma marca € amea) termo, signo, simbolo ou
design, ou uma combinacéo destes, que tem a fulec#lentificar os bens ou servicos de um
vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-lesadocorrentes.

Keller (1998) apresenta o conceito da marca argiatsua origem histérica, relatando
gue as marcas tém sido, por séculos, uma formdstiagtir os bens de um produtor de
outro. A palavra “brand” € derivada da palavra faltd do escandinavo antigo que significa
“queimar”, uma vez que as marcas eram, e aindaadorma como 0s proprietarios de
animais usam para marca-los, sendo também uma fitenakentifica-los.



Aaker (1998, p. 7) afirma que:

uma marca € um nome diferenciado e/ou simbol@dtab um logotipo, marca registrada, ou
desenho de embalagem) destinado a identificar res dae servicos de um vendedor ou de um
grupo de vendedores e a diferenciar esses bensigosedaqueles dos concorrentes. Assim,
uma marca sinaliza ao consumidor a origem do pooéytrotege, tanto o consumidor quanto
o fabricante, dos concorrentes que oferecem predjute parecam idénticos.

Essas definicdes refletem o conceito inicial decmague exercia um papel restrito a
identificacdo do produto, sendo uma extensdo dé&sea visdo evoluiu, de modo que a
marca deixou de se restringir ao produto ao quedtificava, tornando-se complexa: saiu do
ambito da engenharia de produto para o espectroulfiara de consumo, formada pela
percep¢do dos consumidores a partir de suas emp@sécom o produto e com a
organizacao.

Nesse sentido, Keller (1993) complementa que aar@wde corresponder a trés tipos
de beneficios: funcionais (vantagens intrinsecas pamduto); simbolicos (vantagens
extrinsecas, tais como autoconfianca, sentimenfmed@éncia a determinado grupo, etc); e
experienciais (relacionados a satisfacdo pessoalsnodo produto), podendo uma marca
transmitir um ou mais tipos de beneficios.

Kotler (2005, p. 65) afirma que “uma marca € umanmssa de valor’. E
complementa que “ela se torna o conceito organizpdia todas as atividades da empresa
gue giram em torno da marca”’, o que € compartilhaoio Beckwith (1997, p.103), que
defende que “para um servico, uma marca é maisidaiop nome ou um simbolo. Ela € uma
promessa implicita de que um fornecedor de sedesempenhara conforme as expectativas
do cliente”.

Reforcando esse conceito amplo da marca, Kapf@g&4j argumenta que a marca
pode agregar seis diferentes niveis de significado:

» Atributos: uma marca transmite atributos como glaale, desempenho, prestigio,

status, entre outros;

» Beneficios: sdo os atributos traduzidos em bemsfitincionais e emocionais;

« Valores: a marca denota os valores da empresa;

e Cultura: a marca representa o ambiente culturgjuab se insere;

« Personalidade: a marca pode projetar personalidade;

e Usuario: a marca sugere o tipo de consumidor qogou utiliza o produto.

Sintetizando, a marca € um vinculo de confiangaeforca esta nas associacdes que
o cliente faz quanto aos beneficios materiais dearn@s que proporciona. Como conclui
Kapferer (2004), a marca € um contrato. Nada estd@ mas ha um compromisso tacito, a
partir do qual se subentende o que a empresaarécefr.

2.2.2 Marca e a evolugcéo do mercado

Segundo Bassaapud Rudo, 2003), as marcas de comércio ndo sdo umabadetc
do século XX, tendo surgido as primeiras formasLidia, no ano 700 a.C., onde se
instalaram muitos mercadores de forma permanentégpcando a porta dos seus
estabelecimentos uma pessoa para atrair algumvpbssimprador, através da evocacao
sonora das caracteristicas e vantagens do conterdden Grécia antiga, arautos anunciavam
a viva voz a chegada de navios com uma carga eeesse especial. E para os romanos, 0
uso de pinturas revelou-se muito eficaz na idesigfio de comerciantes e mercadorias,
perante populacdes largamente analfabetas. Osstatitoanos exibiam, por exemplo, a



figura de uma pata traseira de boi, os comerciatgeanho colocavam na fachada dos seus
estabelecimentos o desenho de uma anfora, engaafigura de uma vaca indicava a
existéncia de um vendedor de laticinios.

Aaker (1998) relata que ha evidéncia de que aiadaistoria antiga foram colocados
nomes em mercadorias, tais como tijolos, para iiteart o fabricante. As sociedades
comerciais na Europa medieval usaram marcas rag@spara a seguranca do consumidor e
para proporcionar protecdo legal ao produtor. Bogjanicio do século 16, as destilarias de
uisque transportavam seus produtos em barris deiraague traziam gravados a fogo o
nome do produtor. Assim, o consumidor tinha a ifieatdo do nome do fabricante, e
evitava a substituicdo do produto.

Na transicado do feudalismo para a era industjzindo os feudos deixaram de ser
isolados comercialmente, impulsionando o desernwvamio das cidades, os comerciantes
comecaram a organizar-se em locais permanentesp conercaddes”, para que se
protegessem do tempo. Para garantir a qualidadepbaiitos oferecidos, foram criadas
associacbes de profissionais do mesmo ramo, deadasn“guildas”, que exigiam a
aplicacdo de marcas identificando os fabricantes mtodutos comercializados nas areas
comuns, de modo a desqualificar aqueles cuja p&mdugsse considerada de baixa
gualidade, evitando que prejudicassem os demaidufm® da guilda. Assim, a marca
comecava a ser usada como forma de garantir olrecionento e a familiaridade do cliente.
Mas foi ano século XIX, a partir da Revolucao Irtdas com o aumento da producéo, que
ocorreu oboom das marcas, como forma de diferenciar os produjos, jA detinham a
preferéncia do consumidor. (PEREZ, 2004)

Nunes e Haigh (2003, p. 66) estabelecem uma corenté® o mercado e a marca, a
partir da adaptacéo do quadro da Thymus Brandsegair:

Quadro 1: Marca e Mercado

Mercado Objetivo | Competéncia | Marca
Globalizado | Brand Gerenciamento | Cultura
Equity de Relacdes

(satisfacdo)

Competitivo | Market | Marketing Imagem
Share (transacao)

N&o Vendas Producéo Logotipo
competitivo (distribuicédo)

Fonte: NUNES E HAIGH, 2003, p. 66

No primeiro estagio, logo apds a Revolucdo Indaistd empresa era caracterizada
por grandes investimentos em capital, especialmegns e equipamentos ou maquinarios.
Nesse mercado ndo competitivo, 0 objetivo da emapees produzir e escoar a producéo para
o0 mercado, sendo as competéncias essenciais deesamar capacidade de produzir e
distribuir produtos. Nesse cenario, a marca tinbiacp ou nenhum valor, restringindo-se a
um logotipo para identificar a origem do produto.

Com a transicdo para o mercado competitivo, dewidxisténcia de mobilidade de
recursos e meios de producdo, bem como entradaommreentes produzindo produtos
similares ou substitutos, a dindmica mudou radieabm Surge a concorréncia, e o objetivo
da empresa passa a ser, além de vender, mantengeistar market sharede seus
concorrentes. Nesse mercado competitivo, a comgat@ssencial da empresa, além de

10



vender e distribuir, era a capacidade de fazer goenos consumidores comprassem dela e
nao de seus concorrentes. A relacdo entre a eanpresconsumidor era do tipo transacéo,

baseada exclusivamente em vendasaeket sharesem criar um relacionamento duradouro.

A marca passa a ter valor um pouco maior que négiestinterior, estando associada a

imagem.

Atualmente, o mercado globalizado impulsiona oeieocestagio dessa evolucdo. O
objetivo da empresa passa a ser tambédmand equity(valor da marca), além de vendas e
market shareMarca passa a ser sinbnimo de cultura, propésitporativo e 0 maior ativo
da empresa, podendo criar valor econdmico muito. aid diferencial de produtos
relativamente pequeno, os avancos da tecnologia giolzalizacdo impdéem uma nova
dindmica para as empresas. Qualidade e perfornigaicaram de ser vantagem competitiva
para tornarem-se pré-requisitos do mercado, sendierdificacdo do consumidor com a
marca — gestao, ideologia, filosofia, enfim, sulluca -, a forma de estabelecer uma relagéo
de lealdade entre os consumidores e a empresa.ESUENHAIGH, 2003, p.67)

Observa-se que ao longo do tempo o papel da marcaevoluindo, ao ponto que
hoje marcas sdo comercializaveis, sdo aceitas ogemantias, sao traduzidas em valor
monetério. E esse valor pode ser maximizado ounmizado pelas acdes da empresa que a
ostenta, refletindo ndo sé no localmente, mas n@ade como um todo. Essa é a grande
transicdo do mercado global. A marca deixa de sea udentificagdo do produto ou
fabricante para tornar-se a identidade da empresangg seus clientes, transmitindo
caracteristicas de personalidade.

2.2.3 ldentidade e personalidade da marca

Aaker (2002) avalia que a primeira tarefa parasedeolvimento de uma marca forte
compreende em definir a identidade da marca, cagwarca vai representar ou simbolizar.
Segundo o autor, a identidade da marca € a imagersejquer que a marca tenha, ou seja, 0
gue se pretende que surja na mente dos clientesdguse mencionar a marca. E
complementa que a identidade da marca esta retatdoraos valores, a cultura da
organizacao e sua estratégia empresarial.

Entretanto, o processo de construgdo de imagenergegonpo. No inicio, a marca é
pouco conhecida, ndo tem imagem, praticamente méccee influéncia. A medida que
adquire notoriedade, vao se criando associa¢coemisieou seja, a imagem vai se formando.
A principio, a imagem € restrita as vantagens naédergue a marca proporciona.
Posteriormente, comeca a transmitir valores imagricomo estilo de vida, publico de
identificacdo, valores. A partir dai, a marca engpeesa formam um todo, uma Unica imagem,
ndo podendo existir separacdo entre os simbolesatws da empresa. (KAPFERER, 2004)

Nessa linha de pensamento, Nunes e Haigh (2008paafi que a marca € um
fendbmeno cultural, com um proposito, o qual siatetirenca, valores, objetivos e missao da
empresa junto aos sestakeholdersSegundo os autores, a marca deve ser vista camo u
nivel superior a empresa, embora ambas ndo estdisgociadas, sendo um conjunto
integrado, conforme apresentado na figura 2:
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< Marca >

Estratégia
Valor
Empresa Mercado
Cultura _— Imagem
Estrutura Meio Ambiente

Figura 2: Ciclo cultura-imagem-cultura da marca
Fonte: Nunes e Haigh (2003)

Segundo os autores, a imagem é criada com baseltneacou seja, transforma-se
numa expressao viva de sua cultura e propositacatipo vivido na pratica, que se baseiam
na estratégia e nos valores construidos pela eenfgdssautores reforcam que néo se trata de
incorporar elementos culturais em uma marca, nurmale idealizadora ou externa, mas sim
uma atitude interna, que envolve uma mudanca estiutde processos, de sistemas e de
pessoas, ou seja, ho “DNA” da marca.

Essa perspectiva corrobora com a andlise de Kapf2083) quando afirma que as
marcas possuem uma identidade, uma colecao ddarégsticas que as definem — um codigo
interno como um DNA. O autor argumenta que a idexe de marca possui seis dimensdes,
representadas graficamente pelas faces de um pgsmfarme figura abaixo:

EMISSOR CONSTRUIDO

Fisico Personalidade

2 z
4 m
g :
5 Relagéo Cultura %
4

z B
5 P
w @]

Reflexo Mentalizagéo

DESTINATARId CONSTRUIDO

Figura 3: Prisma de Identidade da Marca
Fonte: Kapferer (2003, p.91)

De acordo com o autor, a face Fisica refere-sar@steristicas fisicas associadas aos
atributos do produto, ao aspecto funcional, e & faa Personalidade, as caracteristicas
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subjetivas que a marca incorpora, que criam unagdig emocional com o consumidor. A
dimensdo Cultura compreende os valores e ideaimataa, e a Relacdo corresponde ao
relacionamento construido com os clientes. A faeieRo diz respeito a forma como as
marcas sao percebidas pelos consumidores, e dfemtalizacdo € também conhecida como
auto-imagem, e como o nome ja diz, representa aimacomo o consumidor deseja
expressar a si mesmo usando a marca.

Segundo Kapferer (2003), as seis facetas da idelgidla marca definem seu
territorio de potencialidades. O prisma da idemted@la marca reforca que essas facetas
formam um todo estruturado, de modo que o conteledama face ecoa para a outra € 0
efeito conjunto das dimensdes define a identidadaalca.

Aaker (2002) e Kapferer (2003) ressaltam que atid@ate da marca n&do deve ser
confundida com a imagem da marca, pois sdo coscdigtintos. A imagem de marca € o
conjunto de associacdes, usualmente organizadé&srrda significativa, que representa as
percepcdes dos clientes em relacdo a marca, podmrnaddo refletir a realidade objetiva.
(AAKER, 1998) Em outras palavras, a identidadecémceito de emissdo, a concepgao que a
marca tem de si, enquanto a imagem é o conceiteapcao, de como o publico capta e
interpreta os sinais emitidos pela marca. (KAPFERER?3)

Aaker (2002) analisa que a maior parte das empesaaa suas marcas como um
conjunto de atributos, concentrando-se apenas tnibsitas fisicos e beneficios funcionais
gue proporcionam. No entanto, salienta o autoyeorgalmente vale na hora de competir sdo
0S aspectos intangiveis - a reputacdo da marcataj@agualidade, lideranga, inovacéo,
prestigio -, além da personalidade da marca, quie gorna-la mais memoravel ou
interessante e até converté-la em um veiculo qoeesse a identidade de quem a consome.

De acordo com Aaker (apud Muniz, 2005), persondédde marca € “um conjunto de
caracteristicas humanas associadas a uma marca”.

Também atribuindo caracteristicas humanas a maosgph Plummer (apud Aaker,
1998), ex-diretor da Young & Rubicam, explica queaumarca pode ser caracterizada como
sendo moderna ou ultrapassada, vivaz ou pesade&ramanal ou exdtica. E argumenta que,
para muitas classes de produtos, a personalidadenatea € um elemento-chave na
compreensao da escolha da mesma.

O conceito de personalidade da marca é intrinsett@melacionado ao conceito de
posicionamento, que € a forma como a empresa desejzercebida, a imagem distinta que
deseja criar na mentalidade de seus clientes. iRorta objetivo da empresa é que a
personalidade da marca reflita seu posicionaméntultura da empresa, a medida que vai
sendo construida, vai traduzindo seu posicionameaqnte se reflete na personalidade da
marca. Quanto mais proxima estiver a visdo da palstade da marca pelos clientes do
posicionamento da empresa, maior tera sido a éiciacgestdo de marcas.

Considerando que os consumidores atribuem tracoped®nalidade as marcas,
Aaker desenvolveu uma abordagem para extrairmasmdides da personalidade da marca no
contexto americano. (MUNIZ, 2005) Partindo dessar@ddgem, Muniz (2005) realizou uma
pesquisa inédita abordando o tema da personaldtadsarca e identificando suas dimensfes
no mercado brasileiro.

De acordo com o pesquisador, os consumidores agndederminadas marcas pela
personalidade e estilo que estas imprimem. Em ubmesnte competitivo onde o desempenho
de produtos e servicos é igualado com rapidez ee omdconsumidor valoriza o
relacionamento prazeroso com as marcas que egesalisfacdo), uma personalidade atrativa
e compativel com o publico alvo pode se tornar uamagem perene para a marca.

A partir da traducao reversa do estudo de Aak@9§), pesquisa na literatura e de
entrevistas em profundidade com professores, pEsmdpies e profissionais da area de
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marketing, Muniz reuniu cinco dimensdes de persdadé, ou seja, cinco grandes grupos
gue resumem dezenas de caracteristicas consistentesi:

» Credibilidade: reflete facetas como confianca (@espvel, segura, séria, confiavel,
correta), sucesso (bem-sucedida, respeitavelpikdtale (consistente, equilibrada) e
determinacao (confiante, firme). Marcas com ess@cfmpmamento sdo excelentes
parceiras do consumidor, devido a relacdo de augdige se configuram como sélidas
opcOes de investimento, pois estédo intimamentddig@ao sucesso;

» Diverséao: engloba facetas como alegria (bem-hunagrdivertida, alegre), energia
(extrovertida, festiva, imaginativa) e empatia (exértida, espirituosa, simpatica,
legal, informal). Marcas nessa dimensdo sao queridlatém a simpatia dos
consumidores. A relagdo marca-consumidor € maigrnvdl, estabelecendo uma
intimidade com o publico;

» Audacia: engloba caracteristicas de arrojo (ousaiktjva, corajosa) e modernidade
(moderna, atualizada, jovem). Marcas enquadradasaneategoria mostram-se
inquietas e tendem a apresentar inovacdes contiRodem liderar pela inovacéao e
criatividade, como também se mostrar agressivaekpao aos concorrentes;

» Sofisticacdo: envolve as facetas de elitismo (ahilta classe) e estilo (elegante,
sofisticada, glamourosa). A marca oferece e espatieimagem aspiracional, que os
consumidores desejam ter e muitas vezes nao tém,;

» Sensibilidade: tem como caracteristicas a serdié (delicada, feminina, sensivel)
e emogdo (roméantica e emotiva). Marcas com cafatitass de sensibilidade séo
aguelas preocupadas com o consumidor, estabeletago® emocionais com seus
clientes.

Segundo Muniz (2005), mais do que descobrir as bGes da personalidade, o
estudo permite inferir em relacdo a cada fatoretegmalidade um comportamento e jeito de
comunicar a marca, bem como um tipo de relaciontr@m o consumidor, deixando clara
a importancia da personalidade de marca como dhfierenciador e como ponto de partida
para compreender a esséncia da marca.

Entender a esséncia da marca, ou seja, sua ideatideu sistema de valores, é o
grande desafio na gestdo de marcas. Isso porquexanfade com os consumidores se
alimenta desses valores, daquilo que a marca eamégrnamente. J4 que a marca € uma
referéncia de longo prazo, somente esses valong® da rumo. Através do tempo, o
problema da marca deixa de ser rediscutir seugegmlonas compreender como cada um
desses valores deve, a partir dai, se manifeseatializar. (KAPFERER, 2004)

Essa visdo da marca como um “ser” em mutacaoliztodo sua forma de se
manifestar com o passar do tempo, é reforcadaquefelle (2002), que afirma que ndo é a
imagem, e sim 0 nome da marca que importa, po#s asnagens sdo mutaveis, se deslocam
com o tempo em torno do nome, que permanece fixo.

2.2.4 Gestao de marcas

Segundo Aaker (1998), as primeiras referénciagmtizadas quanto a gestdo de
marcas datam de 1930 e sao atribuidBsoater & Gamble Os debates iniciais abordavam
sobretudo a questado operacional da sua gestaejawapresentavam as perspectivas taticas e
nao as analises estratégicas.

O objetivo principal da gestdo de marcas € agreglar para a empresa através da
marca, a partir da identificacdo dos direcionaddeesalor da marca, de modo a subsidiar a
tomada de decisbes quanto a agOes de marketingntpectem esses direcionadores,
possibilidades de extensdo de marcas, ou mesnmpeaigio das marcas existentes. (NUNES
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E HAIGH, 2003) Portanto, para desenvolver essadgest empresa necessita conhecer 0s
pontos fortes e fracos da identidade de sua marca.

De acordo com Pires (1999), a gestdo de marca-sarrfandamental para criar,
manter ou reforcar o seu valor, tendo como ativadaatincipais:

+ ldentificar os direcionadores de valor da marca,

- Desenvolver acbes de marketing com impacto nosidiradores de valor da marca;
« Medir continuamente o valor da marca;

- Avaliar as possibilidades de extensédo da marcarasoprodutos e servicos;

« Avaliar as alternativas de marcas novas.

A gestédo adequada da marca permite a uma emplas@amar-se diretamente com os
clientes finais, influenciando-os positivamente rfoaa decisdo de compra e fidelidade e,
conseqguentemente, aumentando o impacto no resatadegocio. (PIRES, 1999; NUNES E
HAIGH, 2003; AAKER, 1998; KELLER, 1998)

Pode-se afirmar que néo existe uma proposta Ueigestdo de marcas, uma “receita
de bolo” a ser seguida, o que pode ser comprovati diversidade de conceitos sobre a
gestao desse ativo desenvolvidos por diferentegemjtcomo Aaker (1998), Keller (1998),
Feldwick (1998), Nunes e Haigh (2003), entre outros

Aaker (1998) avalia a marca como um ativo estratégue alavanca a empresa no
longo prazo. Sua analise permite gerir a marca réir gde cinco categorias de ativos
subjacentes, que proporcionam valor para o cliergara a empresa. Pode-se avaliar a viséo
de Aaker como de “dentro para fora”, ou seja, pdatanalise dos ativos da empresa (analise
interna) para a obtencéo de vantagem competijpaata destes (analise externa).

Ja Keller (1998), ao definir o conceito de valorrdarca baseado no consumidor
(Consumer Based Brand Equity), parte do nivel adnecimento e consciéncia da marca pelo
consumidor e da sua avaliacdo da imagem da mareaapeonstrucdo de estratégias para
influenciar o comportamento do consumidor frenteaiica. Portanto, pode-se considerar que
a analise de Keller é uma visédo de “fora para dégnpois parte da avaliacdo do consumidor
(andlise externa) para a adocdo de estratégiadis@an@terna) que impactem seu
comportamento.

A abordagem de Feldwick (1998) analisa a marcdrésldimensdes, que embora ndo
tenham uma relagéo de causa-e-efeito comprovatdm ds certa forma relacionadas: valor
da marca, forgca da marca e descricao de marca.

Nunes e Haigh (2003) avaliam a gestao de marcaiegdd do processo de criacdo de
valor, identificando como o valor é criado e o gee pode ser feito para maximiza-lo,
possibilitando o retorno desse investimento.

Seybold (2001) defende que o mercado atualmenteeragna postura diferente da
aplicada na gestéo tradicional de marca. Essa postura precisa ir além do foco na
publicidade e no marketing e dominar outras aredevantes para a marca, COmo
atendimento ao cliente e gestado de canais debdigt#io. A experiéncia do cliente torna-se o
mais importante, pois a lealdade nasce da exp@iém adquirir, usar e compartilhar
produtos e servicos; ao falar ao telefone com presentante da empresa; ao ser atendido na
loja; ao visitar o site na Internet; ao receberaameio eletrénico. A experiéncia é a esséncia
da marca e as empresas devem concentrar-se ndagieatia experiéncia que oferecem.

Independente da abordagem considerada, a essét&iane enxergar a marca como
um ativo que precisa ser gerido para melhor apmves seu potencial, bem como
desenvolver suas vulnerabilidades. A marca é aldéhfrente da empresa, ela representa a
empresa em todos 0s seus aspectos. Gerir a mgarir ©s pontos de contato da empresa,
pois tudo reflete na marca.

15



Portanto, embora haja uma série de metodologias geterminar o valor da marca,
esse é apenas o ponto de partida, pois 0 maistanmp®®© entender o que esta por tras desse
valor, ou seja, identificar odrivers que geram valor a marca. Esse é o passo funddmenta
para que a empresa tome as decisdes mais adequaadamavancar o valor desse ativo, e,
consequentemente, do negdcio. (NUNES E HAIGH, 2003)

2.2.5 Valor da marca Brand Equity)

Segundo Martins (2000prand equityé tudo aquilo que uma marca possui, de
tangivel e intangivel, e que contribui para o dresoto sustentado de seus lucros.

Kapferer (2004) afirma que ndo existe uma grandeasem relacdo emocional, que
se traduz pela fidelidade a marca, sendo o valomaiea medido pela sua capacidade de
criar um vinculo de fidelidade perene com o conslemiem um certo nivel de preco.

Nessa linha de pensamento, a Brands & Values, ltonalbrasileira de avaliacdo de
valor de marca, afirma que “marca é o reflexo devendadeiro contrato estabelecido entre
0s consumidores, clientes e a empresa. A intersidath que se estabelece esta conexao
determina a forca da marca e, consequentementeakell

Clancy e Krieg (apud Boyett e Boyett, 2003) apontito fatores como as bases do
valor da marca:

 Penetracdo da marca: combinacdo entre a percepcao desponibilidade de
publicidade e de marca.

» Distincdo da marca: combinagcdo entre as medidasatnths de diferenciacao /
exclusividade e superioridade da marca;

* Qualidade da marca: avaliacdo da marca como umdatiosuas extensdes de linha
de produto em termos de sua reputacao geral delgdalde produto ou servico;

» Valor intrinseco da marca: combinacdo de medidas rgfletem até que ponto a
marca fornece aquilo pelo qual os compradores paganhecido como “valor de
preco’;

» Personalidade da marca: o ponto até onde a imagemnarta é congruente com quem
0 comprador € ou deseja ser;

» Potencial da marca: o ponto até onde os consunsigmagarao mais, desistirdo ou
estardo dispostos a experimentar os novos produtegtensdes de linha de produtos
ainda ndo introduzidos na marca em questao;

* Inoculacdo competitiva: o ponto até onde o0 consamigirmaneceria com a marca
em momentos de adversidade ou de pressao comgetitiv

 Comportamento da marca: o ponto até onde os coummgsmgreferem, utilizam e
compram essa marca e suas extensodes de linhadigqso
Sob uma otica similar, Aaker (1998) define valomaiarca (oubrand equity como o

conjunto de ativos e passivos ligados a uma mamanome e seu simbolo, que se somam
ou se subtraem do valor proporcionado por um poodutservico para uma empresa e/ ou
para os consumidores dela, podendo ser agrupadomenncategorias:

» Lealdade a marca, que se refere ao relacionametr® & marca e o consumidor, a
sua satisfagdo com a marca,

* Conhecimento do nome, isto é, a familiaridade acemea a possibilidade de ser
escolhida em detrimento de uma marca desconhecida,

* Qualidade percebida, que se relaciona a percepg@bemhte quanto a superioridade
da marca em relacdo as concorrentes;

* Associacdes a marca, que estdo relacionadas anmdgemarca na memoria dos
clientes;
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e Outros ativos do proprietario da marca, tais coratemtes, marcas registradas e
relacionamento com canais de distribuicdo, que asfieeles que contribuem para
impedir ou inibir a concorréncia direta.

Qualidade

percebida

Conhecimento Associacoes
do nome da marca

Lealdade a Outros ativos
marca da marca

BRAND
EQUITY

Nome
Simbolo

Proporciona valor para Proporciona valor para a
o cliente por aumentar: empresa por aumentar:

« Interpretac&o/ « Eficiéncia e eficacia de
processamento de »| Pprogramas de marketing
informagdes « Lealdade a marca

« Confianca na decisdo de « Pregos/margens de lucro
compra « Extensdes de marca

+ Satisfagéo de uso « Incremento com o Trade

« Vantagem competitiva

Figura 4: Brand Equity segundo Aaker
Fonte: Aaker, 1998, p.18

Essas cinco categorias de ativos subjacentedrand equity sdo capazes de
proporcionar valor para o consumidor através ddiaoga na escolha e da influéncia da
marca na satisfacao.

Feldwick (1998) postula que brand equityvem sendo usado com trés sentidos
bastante diferentes, podendo ser compreendidossgdimn&nsdes:

e Valor da marca — € o valor total da marca comooaihdependente, obtido
quando é vendido ou incluido no balanco contabiue seria o conceito de
“avaliacdo de marca” ou “valoracdo da marca”;

* Forca da marca — é a medida do vinculo do consuraigioarca, que engloba os
conceitos de notoriedade, de estima, qualidadebieix e lealdade;

» Descricdo da marca — engloba as associa¢des gquesonsidor faz com a marca e
suas convic¢cdes em relacao a ela, as quais s@rglatcom a imagem da marca.

O autor ressalta que esses trés conceitos séo etamginte independentes entre si.
Embora haja uma tendéncia a se subentender ungagedperacional entre os conceitos, em
gue a forca da marca é um dos fatores que afetaatoo da marca, e que a descricdo da
marca impacta a forga da marca, essa relagao m#Eoseo provada. Por essa razéo, Feldwick
(1998) recomenda que o tratamento desses trédicagiois dobrand equitycomo conceitos
distintos, e ndo aspectos diferentes de um mesnuzito.

Sob a perspectiva do consumidor, Keller (1998)sicmra que dorand equityé o
efeito diferencial do conhecimento da marca na astsp do consumidor as acgbes de
marketing dessa marca.

O conhecimento da marca tem dois componentes:régmd da marca e imagem da
marca. A lembranca da marca estéa relacionada anlrecimento e a recordacédo da marca. O
reconhecimento refere-se a capacidade do consurmdgdirmar uma exposi¢do anterior a
marca,; a recordacao, a capacidade do consumidbrderse da marca quando se depara com
a sua categoria de produto.

A imagem da marca refere-se as associa¢des vitasudamarca mantidas na memoria
do consumidor. Os tipos de associacfes podem sezlagéo aos atributos (relacionados ou
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ndo ao produto em si — produto, preco, embalagplcaado, etc), aos beneficios, que pode
ser funcionais (vantagens intrinsecas ao prodsio)bolicos (vantagens extrinsecas, tais
como autoconfianca, sentimento de pertinéncia erm@iado grupo, etc) ou experienciais
(relacionados a satisfacdo pessoal no uso do mpdetas atitudes (avaliagdo geral do
consumidor em relagdo a marca). A tendéncia (faeb@u desfavoravel), a forca (funcéo da
gualidade e quantidade de informacfes acerca deajmaa exclusividade das associacdes a
marca (se compartilhadas ou ndo por outras empre8asas dimensdes que distinguem o
conhecimento, exercendo um papel importante paeardmar a resposta do cliente, ou seja,
a reacdo abrand equity

Portanto, a existéncia de uma associacao foner&eel, que seja Unica em relacéo
aos concorrentes e que superior as outras marcasde a base para a forga da marca.

Reconhecimento
da Marca

Lembranca
da Marca

Recordacgao
da Marca

Conhecimento Tipos de

da Marca associacoes Beneficios
da Marca

Atitudes

Tendéncias das
associacoes

Imagem (—"| daMarca

da Marca

Forca das
associacoes
da Marca

Exclusividade
das associacdes
da Marca

Figura 5: Brand Equity segundo Keller
Fonte: Keller (1998)

Observa-se que as analises de Aaker (1998), F&dM98) e Keller (1998), apesar
de terem enfoques diferentes, sdo bastante comiesgesisto que nesses estudorand
equity é considerado de forma ampla, ndo sendo restatcaspecto financeiro, com
dimensdes como conhecimento da marca, qualidadelpda, associacoes de marca. Esse
conceito ampliado do termfarand equitycontraria a visdo de Kotler (apud Nunes e Haigh,
2003), que defende quequity no contexto de marca € essencialmente um conceito
financeiro, representando a riqueza em valor queproduto ou servico gera além de sua
funcionalidade, ou seja, gera devido ao impactsaitranding

Embora Feldwick (1998) defenda que valor de mdorga da marca e descricdo da
marca sejam conceitos distintos, Aaker (2002) sé&cfmma contrariamente, ao definir o valor
de marca, em entrevista a HSM Management, como édida da forca da marca”. E
complementa que o valor de marca esta relacionaghoocvalor de mercado, ou seja, quanto
as pessoas pagam por seus ativos, e também cotoracmaamente dos consumidores, que
nada mais € que a descricdo de marca.

Essa discusséo sobre marca e valor é relativamentee ainda ndo existe consenso
sobre os conceitos existentes. (NUNES E HAIGH, 2008lependente dos pontos de
divergéncia, € notoério que na era do conhecimamogue os meios de producdo e atributos
dos produtos tornam-se cada vez mais comoditizalosarca tem papel fundamental na
diferenciacdo. De acordo com Kings (apud AAKER, 8)99produto é algo que é feito na
fabrica; marca é algo que é comprado pelo consum@aroduto pode ser copiado pelo
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concorrente; a marca € unica. O produto pode fitteapassado rapidamente; a marca bem-
sucedida é eterna”.

Dessa forma, “o Unico campo onde ainda é possibééree uma vantagem
competitiva sustentavel por um periodo de tempativelmente longo € o da construcéo e
manutenc¢ado de marcas fortes”. (SAMPAIO, 2002)

2.2.6 Marca e valor econdmico

Troiano (2003) afirma que quando as empresas alawano brand equity
desenvolve-se a capacidade de gerar negécios contode, sendo esperados trés efeitos no
crescimento do poder da marca, que podem ter raaiarenor sinergia em funcao da gestéo
da marca:

* Maior propenséo ao aumento de market-share, eadeido poder de atragéo que

a marca exerce sobre seus consumidores;

* Maior facilidade de desenvolvimento de novos neggcbm a mesma marca, ou

seja, o poder da marca possibilita as extensoesdss;

* Possibilidade de atuar no mercado com maiores m&rgaumentando a

lucratividade.

A figura 6 representa essa andlise dos efeitdsraiod equity conforme a analise do
autor:

Brand Equity

Novos
Negdcios

Lucratividade
(margem)

Market Share

Figura 6: Brand Equity segundo Troiano
Fonte: Troiano (2003)

Sob esse mesmo enfoque, Aaker (1998) defende duand equitytem o potencial de

acrescentar valor para a empresa, pelas seguazi@ss:

» Afeta a confiangca do consumidor na decisdo de cang@vido a experiéncia anterior
ou a familiaridade com a marca, proporcionandoagxa compra e satisfacdo no
uso;

* Proporciona maiores margens, por permitir a colaralepremium pricebem como a
menor utilizagdo de promogdes e descontos;

* Proporciona uma plataforma para o crescimentoxtensdes de marca,

* Impulsiona o canal de distribuicéo;

* Proporciona uma vantagem competitiva que geralmeapeesenta uma barreira de
entrada para os concorrentes.

Nunes e Haigh (2003) também compartilham essendimtento, afirmando que a
marca cria valor econbmico para as empresas p@acaompacto nas curvas de oferta e
demanda. Sob a Optica da demanda:

* A marca capacita o produto a alcangar um preco rnmai@umentar o volume de
vendas e a reter e aumentar seu osrKet-sharg pela lealdade dos clientes;

* A marca estabelece uma demanda estavel no longo devido a relacéo funcional
(reconhecimento auxilia a decisdo de compra pealangja de qualidade), emocional
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(satisfaz necessidades aspiracionais e de autessgm) e filosofica (identificagdo
com a marca pelo compartilhamento dos valores darema) com ostakeholders
criando uma barreira de entrada e caracterizandorae um diferencial competitivo;
* A marca é capaz de transferir gsuitypara uma nova categoria de produtos;
Quanto a curva da oferta, a marca possibilita:
» Maior reconhecimento e lealdade do consumidor,rgsigltam em menores custos de
vendas e melhores condi¢des de fornecimento;
* Menor custo de retencao e aquisicao de trabalhsdore
* Menor custo de capital,
* Economia de escala com maiores volumes de vendas;
* Menor custo de marketing e publicidade.
Sintetizando os autores, a marca gera valor ecamodpdra a empresa por criar um
elo com os clientes capaz de influenciar sua dedsé&compra, impactando a performance e
o resultado financeiro da empresa. Essa geracéalaiedesperta o interesse dos investidores
e possibilita movimentar valores superiores a sdos ativos na planta industrial ou ao
resultado liquido das operagfes da empresa emsgaxcee fusdes e aquisicoes e possibilita
reducao no custo de capital em empréstimos e fimaentos, em funcédo do seu menor risco.
Além disso, uma marca forte é capaz de gerar\dttatie em relagdo ao corpo funcional da
empresa, gerando menor custo de retencdo de pelsspalcomo em relacdo aos clientes,
exigindo menor investimento em agdes de comunicagadlicidade.
Portanto, a marca representa valor criadcstadseholderapds a experiéncia com ela,
sendo necessario assegurar que a experiéncia @mprasa reflita a imagem da marca, o
gue requer gerenciamento em todos os pontos datcoime acordo com Kapferer (2004,
p.21), “carregar os valores da sua marca na madsgufront office € comprometer-se a
respeita-los enback officetambém”. Assim, dependendo das acdes da emprasasca
pode estar agregando ou nédo valor. O grande dedafjarantir a qualidade de todos os
contatos com a marca, de modo a gerar experiéposiivas. E para constatar se esse
processo agrega valor ao longo do tempo, é neaesséliar sistematicamente o valor da
marca.

2.3 Avaliacédo de Marcas

A partir da década de 80, junto aos primeiros ggsas de fusdo e aquisicdo de
empresas, comecaram a surgir modelos para avatigcé@rcas, que hoje sao desenvolvidos
por diversas consultorias especializadas em ma@A&KER, 1998) O fato € que “traduzir o
valor da marca em cifras tornou-se fundamental modn dos negdcios contemporaneo,
mesmo gue essa seja uma tarefa bem mais compleyaedm até entdo tradicional avaliacao
baseada em valores tangiveis, materiais, de queeunmpaesa dispunha.” (FONTENELLE,
2002) Com maior ou menor grau de complexidade, e®dologias sdo um importante
indicativo da contribuicdo desse ativo, que ainégx@uido das analises contébeis, no valor
da empresa.

Perrier (apud Fontenelle, 2002, p.171) — diretoadaliacdo de marcas da Interbrand,
uma das maiores consultorias do mundo especialemadaarcas -, afirma que a avaliacédo de
marcas “ndo é um exercicio para lisonjear egosocatipos. Marcas sao ativos significativos
gue as companhias necessitam administrar cuida@ogarporque elas acrescentam valor ao
negocio”.

De forma geral, os modelos disponiveis no mercadsideram aspectos qualitativos
da empresa, identificados principalmente atravégekrjuisas, nas quais os consultados
atribuem notas a marca da empresa em comparacasetsngoncorrentes.
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Conforme detalham Clancy e Krieg (2000, p. 63)a@aobtencéo do valor da marca a
partir dessas pesquisas, cada item e fator sdoepmdwb por sua contribuicdo ao
comportamento geral da marca e vetor de prefer@ace produzir uma avaliacdo global do
valor de marca para cada marca estudada. Cada ,memozo resultado, pode ser
caracterizada por um unico numero de valor de mdiaia numeros, que teoricamente vao
do zero ao infinito, sdo padronizados de 0 a 10@rdele uma categoria para expressar uma
“fatia de valor”.

Em alguns estudos, as informacdes obtidas nas ipaséo associadas ao resultado
econdmico da empresa atraves da atribuicdo de pdsafices, entretanto, qualquer que seja
o critério adotado, é determinado de forma um tauakgetiva.

De acordo com Nunes e Haigh (2003, p. 160), rératites aplicacbes para avaliagcao
de marcas, sejam de foco financeiro ou estratégmdprme sintetiza o quadro 2:

Quadro 2: Aplicagbes da avaliagdo de marcas

Foco Financeiro Foco Estratégico

Definicao de estratégia de marca
Reporte do Balanco da Empresa| Revisdo e criacdo de arquitetura ¢
portifélio

Determinacdo do orgcamento e
alocacdo de marketing
Monitoramento de performance da
marca

Desenvolvimento de novos
produtos e marcas

[}

Fusbes e Aquisi¢cbes

Planejamento Tributario

Securitizacdo de Financiamento

Licenciamento e franquia

Comunicacao interna e externa
(termos e taxeoyalty)

Avaliacéo da performance da
Relacdes com investidores agéncia de publicidade na
construcdo de valor
Avaliacédo do retorno sobre os
investimentos em marketing

Suporte ao processo de litigio

Gerenciamento de Risco Decisdes de investimentos
Fonte: Adaptado de NUNES E HAIGH, 2003, p. 160

Um aspecto importante é que diferentes focos deag@lo podem determinar a
selecdo de metodologias distintas. Por exemplo, pumesso de fusdo e aquisicdo, O
objetivo € a determinacdo do valor da empresaapirt a metodologia de avaliagdo de
marca tende a ter mais énfase no valor econdnugoasso que se o objetivo € a avaliacédo de
uma campanha publicitaria, a metodologia deve praveentificacdo e impactos ddevers
de valor, analisando especificamente aqueles quobane correlacdo com o aspecto
promovido na campanha.

Para Kapferer (2004), a avaliacdo financeira dascasaproduz numeros muito
diferentes conforme os pontos de vista, 0os reqtesea os métodos utilizados, o que
compromete a confianca dos diferentes analistdgtnm ou na capacidade da marca.

Considerando a aplicacdo dos aspectos econOmicosvabacdo de marcas,
Fernandez (2001) elenca os principais métodos aéee#o:

a) o valor de mercado das a¢Oes da companhia;

b) a diferenca entre o valor de mercado e o valoivde dlas acdes da companhia
(MVA — Market Value Added);

c) a diferenca entre o valor de mercado e o valoiwle ta companhia menos
expertise gerencial (capital intelectual);
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d) o valor de reposi¢céo da marca, que pode ser otbidsiderando:

o valor presente dos investimentos historicos emkatiag e promocoes;
a estimativa dos investimentos em propaganda reatespara se obter o

nivel atual de reconhecimento da marca.

e A

diferenca entre o valor de uma companhia com andocte e outra

companhia similar que venda produtos sem marcadpre genéricos ou
rétulos privados), que pode ser calculada congidera

pago por clientes para uma determinada marca;

a marca;

a soma dos dois valores acima,;
a soma acima menos 0s gastos e investimentos fsped diferenciais

em relacdo a marca;

sem marca, multiplicada pelas vendas da companhia;

um multiplo.

f)

empregados multiplicados pelo retorno exigido;

¢)

o valor presente do pregmemium(com relacdo a um rotulo privado)

o valor presente do volume extra (com relacdo adiato privado) devido

a diferenca entre razdes (preco/vendas) de congmobm marca forte e
ganhos diferenciais (entre companhias com e sermaanultiplicadas por
o valor presente do fluxo de caixa livre de uma gammia menos os ativos

as opcdes de venda por um preco maior e/ou maiomeoe a opcao de

crescer através de novos canais de distribuicAmsnpaises, novos produtos,
novos formatos, entre outros, devido a existéngimdrca.
Sob esse mesmo enfoque, Martins (2001) seleciosagasntes metodologias:

Quadro 3: Aplicagdo de aspectos econdmicos naagéalide marcas

METODOLOGIA PRESSUPOSTO BASICO METODOLOGIA BASICA PARA
APURACAO

SEGUNDO OS CUSTOS

Custo Histérico O valor da marca reflete [oBiscriminar as contas contabeis que represerjtam
investimentos anteriores realizadpsvestimentos em marca, determinar o horizgnte
sobre ela. de tempo a ser considerado para construcdp de

marca.

Avaliar o fluxo de caixa representado pelos
investimentos em marca utilizando uma taxa|de
retorno adequada.

Custo de Reposicao O valor do ativo intangivel Elencar o0s investimentos necessarios para
equivalente ao total de construir uma nova marca com 0 mesmo valorjem
investimentos necessarios param prazo definido.
reconstrui-lo  no momento daCalcular o valor presente do fluxo de caixa
avaliacéo. determinado pelos investimentos, utilizando uma

taxa de retorno adequada.

SEGUNDO O MERCADO

Valor de mercadq Os ativos intangiveis sdo avaliado$dentificar transagfes similares desenvolvidas| no

comparado levando em consideracdopassado; identificar parametros para comparacao
transacdes recentes envolvendentre transacBes passadas e a marca que| esta
ativos similares. sendo avaliada; construir um modelo operacignal

levando em conta as transagdes passadas, 0s
parametros e fatores de mercado.

SEGUNDO OS CRITERIOS ECONOMICOS

Fluxos de caixg ldentificacdo direta dos lucrasldentificar o lucro decorrente da mardga;

projetados projetados decorrentes do atiyastabelecer uma estimativa e horizonte dos lucros
intangivel e calculo do VPL dp futuros, como percentual do lucro atual; calcular o
fluxo de caixa decorrente. VPL do fluxo.

Contribuicdo da marca Identificacdo (ou estimulo)s d&do quatro os métodos para estimular os lucros
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lucros adicionais provenientes dadicionais: custo de utilidade; retorno sobre
ativo em relacdo aos lucrgscapital; lucros premium (empresa); pregos
provenientes de todos os demaipremium (varejo).
ativos.

Fonte: MARTINS, 2001

Sintetizando Fernandez (2001), Nunes e Haigh (R@@modaran (2002) e Martins
(2001), podem-se identificar alguns aspectos qugoametem a aplicacdo das metodologias
baseadas em custo, mercado ou lucros.

Os meétodos baseados em custos ndo sdo indicadas apaliagdo de ativos
intangiveis, pois tém como pressuposto a replicalgi@tivo, que € Unico e dificiimente
passivel de reproducao, sendo inadequada a tentltigstimar seu custo de reposicao.

Os métodos que consideram os investimentos em timgylepromocgdes também séo
guestionaveis, pois ha marcas cujo custo de magkétpouco significativo, porém tém valor
expressivo.

Os métodos baseados no valor de mercado da entpnesamo desvantagem o fato
de que esse valor € altamente sensivel a mudaegastd prazo no resultado da empresa, a
programas de investimentos e percepcao adversaerfderpance gerencial.

Em relacdo aos métodos baseados em lucros, aggpestos podem dificultar a
analise, tais como a existéncia de varias marcasasmo portifélio, compartilhando custos
de producéo, distribuicdo e marketing, ndo havanda separacao dos fluxos de caixa das
marcas. Nesse caso, deve ser adotada uma formacded de custos e receitas, que pode
nao refletir plenamente a contribuicdo de cada apaca o resultado da empresa.

Quanto aos que partem de comparacgfes entre a cmncautras empresas do mesmo
setor, ja que poucas empresas ou divisdbes de w@sgdperam com marca Unica, em geral
nao estdo disponiveis relatérios financeiros efipesi por marca, sendo normalmente
publicados apenas os grandes numeros da emprese, inpossibilita fazer comparacgées
apropriadas. Além disso, segundo Nunes e Haigh3)20@ nocdo de comparabilidade
assume que as marcas sao similares ou idéntigag @ virtualmente inexistente”.

Sob esse mesmo enfoque, Martins (2001) ressaltanguretodas as boas marcas
obrigatoriamente apresentam lucros no balango,eongw deve levar a percepcédo de que
estdo desvalorizadas. As vezes a marca pode estarnquanto a gestdo global da empresa
estd mal, ou mesmo a marca pode estar sendo riepaesia, sacrificando o retorno imediato
para ter vantagem futura, ndo podendo ser compasaatercas concorrentes.

Um outro aspecto a ser ressaltado € o grau detisudgele da analise. De acordo com
Damodaran (2002), por mais quantitativo seja o hoode avaliacdo utilizado, os dados de
entrada deixam margem para julgamentos subjetiseado o valor final da andlise
impactado pelo efeito das tendéncias considera&ssim, as projecdes sobre a empresa
podem estar sub ou superavaliadas, comprometeadialiae.

2.4 Principais Metodologias de Avaliacao de Marca&plicadas no Mercado Brasileiro
Diferentes metodologias sé&o propostas por congst@specializadas em avaliacao
de marcas, entretanto, ainda nédo existe consestmde disponiveis diversos modelos no
mercado, que podem aferir valores extremamententdisi de acordo com o critério
utilizado. S&o apresentadas, a seguir, as principais metadslaglicadas no mercado:

2.4.1. Brand Asset Valuator (BAV) — Young & Rubican
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Metodologia desenvolvida pela agéncia de publdgd¥oung & Rubicam. Esse
estudo envolve 450 marcas globais e 8 mil marceaidoem 24 paises, e € desenvolvido
através da utilizagcdo de um questionario, englobe8®l dimensdes de marca relativas a
quatro parametros.

De acordo com Nunes e Haigh (2003), o BAV considgre o processo de criagcédo de
marcas pode ser medido por 4 parametros, quearetiaina escala de desenvolvimento:

+ Diferenciacdo — como a marca se distingue no merdaa ponto de partida para a
construcdo de marcas, refere-se a como a maraasgegopa em relacdo as demais.
Em geral, quando a marca atinge a maturidade, esedifiacdo tende a declinar.
Uma boa gestéo de marcas possibilita que a marpatpe sua diferenciacao;

* Relevancia — o0 quanto a marca € significativa que@ficamente adequada aos
consumidores. Se a marca nao for relevante, oy &@japriada aos consumidores,
dificilmente conseguira atrai-los e/ou manté-loslao mais relevante, maior o
potencial de penetracdo da marca no mercado;

» Estima — € o quanto o consumidor gostar da maecals € bem avaliada e/ou
considerada a melhor em sua categoria. A estimaresposta do consumidor a
construcdo da marca, estando relacionada a percéepcdualidade e popularidade.
O BAV busca identificar os meios como a marca gastana, a fim de contribuir
no gerenciamento das percepc¢des do consumidor;

» Conhecimento — € a medida do sucesso da constda&oarca, até que ponto o
consumidor compreende 0 que a marca representase@) se percebe sua
diferenciagao e relevancia e se a tem em alta @stim

BAV
[ |
| Forca da Marc | | Estatura da Mar« |
I—I—I I—I—I
| Diferenciaca | | Relevanci | | Estime | | Conheciment |

Figura 7 — Modelo Brand Asset Valuator (BAV)
Fonte: Adaptado de Nunes e Haigh, 2003, p.234-235

As medidas de Diferenciacdo e Relevancia caraateria “For¢ca da Marca”, sendo
indicadores intrinsecos da performance futurasJaedidas de Estima e Conhecimento sé&o
indicadores externos, que medem a resposta doro@fmua marca, constituindo a “Estatura
da Marca”, ou seja, 0 seu status sob a Optica doade. A performance da marca é avaliada
como forcas e fraquezas frente a esses paramgtossjbilitando um direcionamento
estratégico para otimizar a gestdo de marcas, ifidantdo problemas e avaliando seu
potencial.

A performance das marcas é analisada a partirddatificacdo e andlise do
posicionamento no grafico representado na figura 8.
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Estatureda Marci
(estima e conhecimento)

Potencial na
realizado

Forga da Marc
(diferenciacédo
e relevancia)

-

0 Baixo

Figura 8 — Andlise da performance da marca peloefodgAV
Fonte: Adaptado de Nunes e Haigh, 2003, p.236-237

Uma marca comecaria a ter vida a partir do pthitmo quadrante inferior esquerdo,
quando estabelece sua diferenciacéo. E nesse gtedie se posicionam as marcas recém-
lancadas. Em geral, a partir desse estagio o mowinda marca € indicado pela seta “A”,
indicando que ganha relevancia sem ainda detetimmaedo consumidor ou ser amplamente
conhecida. A medida que se fortalece, a marcaetinquadrante superior esquerdo, que
representa o potencial para a marca. A marca pode rfesse quadrante, posicionando-se
como uma marca de nicho e de sucesso, ou buscmig@ de lideranga. Portanto, para as
marcas lideres, as marcas situadas nesse quaskiantencorrentes potenciais.

No quadrante superior direito se posicionam ascasarlideres, inclusive as
megabrands Estar posicionada nesse quadrante indica quereant@m grau elevado em
ambas as dimensodes do BAV — for¢a e estatura deam@amarca pode manter essa posi¢cao
de poder permanentemente, desde que bem gerenOialdsafio € manter a diferenciacéo e
relevancia, caso contrario, a marca pode perdaadosca, assumindo 0 movimento da seta
“B”, em que a estatura da marca comeca a cairammdr em processo de erosdo até
caracterizar-se como uma marca sem foco.

2.4.2. BrandDynamics — Millward Brown’s

Metodologia desenvolvida pela consultoria inglesallwdrd Brown para o
monitoramento da saude da marca, validando eméaelag vendas alcancadas. De acordo
com Nunes e Haigh (2003), a metodologia utiliza yrasquisa entre usuérios aleatorios de
uma categoria de produto, cujos resultados s&nsagizados sob dois enfoques: valor para o
consumidor e piramide da marca.

O valor do consumidor considera quatro componentes:

» a predisposi¢do do consumidor em relagdo & mancseja, a probabilidade de ele voltar
a comprar o produto;

* o tamanho da marca (baseado nas vendas da masegmento);

» 0s tipos de consumidor, isto €, como os consunsdaEem a marca, se sao leais a marca
ou consideram a categoria como woamodity sendo o preco o diferencial;

* 0 precgo relativo da marca.
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Esses componentes sdo combinados em um modeloapaligar o valor que o
consumidor atribui a marca, prevendo a probabiéd#e cada consumidor comprar a marca e
correlacionando com a participacao de mercado.

A piramide da marca é constituida por cinco bla®sonstrucdo dequity, ou seja,
cinco niveis progressivos que, de baixo para cinthigam o aumento do grau de lealdade a
marca:

* Presenca — é o primeiro nivel, que representa loecimento da marca, ou seja, 0
reconhecimento espontaneo pelo consumidor, quelper presenca da marca e
sua promessa de valor;

* Relevancia — é o segundo nivel, significa que cswondor sente que a marca
pode atender sua necessidade, ou seja, avaliaequpapel é relevante, que a
marca pode ser util;

» Performance - refere-se ao reconhecimento da quiglid desempenho do produto
como superior aos demais da categoria;

e Vantagem - como o proprio nome diz, representardagam percebida pelos
consumidores, que pode caracterizar-se como unttaspebjetivo, como apelo
emocional, popularidade e personalidade da maraa,que faca a diferenca na
Optica dos consumidores;

e Vinculo - E o quinto nivel, o estagio superior daamide. Refere-se ao
relacionamento que o cliente desenvolve com a mqueaa torna unica.

Com base no diagnéstico da distribuicdo dos coitsares nos diferentes niveis da
piramide, pode-se tracar estratégias para atiisgiboforma eficaz, promovendo sua ascensao
na piramide. Quanto mais focada for a gestdo deasamais clientes estardo enquadrados
no patamar maximo da piramide, sendo leais a marca.

Alta lealdade

. A
Vinculo

| Relevancia |

| Presence | Baixa lealdade

Figura 9 — Piramide BrandDynamics
Fonte: Adaptado de Nunes e Haigh, 2003, p.239

A piramide permite avaliar as forcas e fraquedasuma marca, inclusive em
comparacao a outra do segmento. Nesse caso, aaktlllBrown aplica uma técnica para
remover o efeito do tamanho da marca, de modoeardietar as forcas e fraquezas essenciais
dela. Assim, é feita uma conversdo em cada nivedidanide, a partir da qual € possivel
avaliar a forca da marca.

A partir do historico de aplicacdes da metodolagiamercado, foram identificados
trés principais tipos de perfis de piramide:

* Marca com alta presenca e relevancia, mas com gemta vinculo relativamente
baixos: marca com risco de estar em declinio;
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* Marca com baixa presenca e relevancia, mas altarpemce, vantagem e vinculo: a
marca tende a ser nova, e, portanto, tem potetheiatescimento, ou atua em nichos;

 Marca positiva em todos 0s niveis, com destaqueperformance, vantagem e
vinculo: a marca tende a ser a lider, devido a meaddade dos consumidores, o que
evidenciaria a construcao de valor para o negopiarié do gerenciamento adequado
da marca.

Portanto, pela analise da piramide da marca éimbsislentificar as lacunas na
percepcdo da marca pelos consumidores, auxiliantionada de decisdo no processo de
gestdo de marcas. A medida que a marca se fortafemie clientes serdo leais a marca,
aumentando a participacdo de mercado da empresa.

A andlise da piramide BrandDynamics € um subgidi@ o ranking BRANDZ das
100 marcas mais poderosas, elaborado pela Millvigamvn. Segundo a consultoria, o
calculo do valor da marca utilizado nesse rankegue trés passos:
1°. Os ganhos gerados pelos ativos intangiveis mpresa sdo apurados e alocados
separadamente as diferentes marcas nos diferaaitesmle operacdo da empresa, com base
nos relatérios publicados;
2°. E determinada a contribuicdo da marca isoladtemgara o valor dos intangiveis da
empresa. A contribuicdo da marca reflete a paag@p nos lucros gerados por um produto
ou servico em virtude da lealdade a marca. Pama@dsulo, é considerado o indice obtido
no banco de dados da BRANDZ, a partir da analise Pildmide da Lealdade
BrandDynamics.
3°. Calcula-se o multiplicador da marca, a partr \@lor de mercado, o potencial de
crescimento e o risco da marca através da metadddwgndDynamics.

Corporate Eamings

5 ‘Branded’ Earnings
Bra nd — § ;mr:nngme Eamings X @ X 0
Value ——=

Step 1. Step 2: Step 3:
Intangible Earnings Brand Contribution Brand Multiple

Figura 10 — Calculo do valor da marca — BRANDZ
Fonte: Millward Brown

2.4.3. The Brand Equity Ten — David Aaker

Desenvolvida por David Aaker, trata-se de uma ddigem para avaliagcao toand
equity através da andlise de dez aspectos da perforndancerca, categorizados em cinco
grupos:

Medidas de Lealdade

» Price premium: mede o preco adicional que o comndomesta disposto a pagar pela
marca, estabelecendo uma relacao entre o cugtoedeaéncia;

» Satisfacdo / lealdade: pesquisando o nivel defagiis do consumidor com a marca e o
nivel de sensibilidade do preco é possivel segmentaercado em usuarios leais, 0s
preocupados somente com o0 prego e os intermediarios

Medidas de Lideranca

* Qualidade percebida: propde correlacionar a quddigeercebida a medidas financeiras,
gue comparada a diferentes setores permite agasiafide financeira da empresa;
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» Lideranca / popularidade: propde avaliar se a mardaler da categoria, se esta se
transformando em mais popular ou se esta ganhaspeito pela inovacdo ou outro
aspecto relevante;

Medidas de Diferenciagao

» Valor percebido: similar a qualidade percebida. &ed a marca esta criando valor pelo
preco e se o consumidor percebe alguma razao peEfeipa marca a suas concorrentes;

* Personalidade da marca: fator importante quandcsteexpequena diferenca na
funcionalidade dos produtos e as empresas predgaranciar-se no mercado através da
imagem das marcas;

* Associacdes organizacionais: a forca de uma masgudéntemente vai da marca do
produto a marca corporativa que a sustenta. Pesgpmsdem indicar se o consumidor
avalia se a marca é feita por uma organizacdo encopfia ou se ele ficaria orgulhoso
em fazer negdcio com a marca da organizacao;

Medidas de Awareness

* Awareness da marca: mede a eficiéncia das campantdEitarias e programas de
marketing, que servem de plataforma para a corirdg reconhecimento da marca e da
lealdade;

Medidas de Comportamento de Mercado

» Participacdo de mercado: medir uma marca pelacpatido de mercado pode ser um
indicador da satisfacdo do consumidor com a m&ualquer oscilacdo pode indicar um
declinio ou ascensdo da marca na percepcao doteslie

» Cobertura geografica e preco de mercado: a forcandeca pode ser medida pelo
percentual de distribuicdo, percentual de estogumarca na loja e a acessibilidade da
marca pelo numero de consumidores.

2.4.4. Auditoria da Marca - Troiano Consultoria deMarca

A Troiano Consultoria atua na area de administradgidnteligéncia de marcas e
desenvolveu a metodologia Auditoria da Marca. Derdge com Troiano (2003), essa
metodologia esta baseada no pressuposto de queleterminado mercado a mesma marca
esta exposta a diversos perfis de consumidores,sgudiferenciam pelos seus niveis de
envolvimento com ela. Nessas circunstancias, o rpddemarca deve ser visto como a
integragdo ou a combinagéo da contribuicdo destmemes perfis. A auditoria da marca
visa a diferenciar os consumidores segundo a il@ts de sua conexdo, ou seja, seu
envolvimento com a marca.

A metodologia considera cinco niveis de envolvimmesdm a marca, apresentados da
base para o topo da piramide, conforme a seguir:

Idealizacéo

Figura 11 — Piramide da Auditoria da Marca
Fonte: Troiano (2003)
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* Desconhecimento — esse nivel relne os consumidoeerdo tém consciéncia da
marca;

* Rejeicdo — nesse nivel estdo os consumidores queamdideram a hipotese de
utilizar a marca, que tém aversao a marca;

* Familiaridade — nesse patamar encontram-se 0s mhses que conhecem a
marca, mas que sao indiferentes a ela. A marcargapnais uma opg¢ao;

» Preferéncia — Os consumidores nesse nivel considaranarca a op¢cao mais
provavel de compra, tendo atitudes positivas eracéel a ela. A decisdo de
compra acaba baseando-se em fatores como a didiglawi® da marca, preco, o
efeito de promocéo, entre outros;

» Idealizacdo — No topo da piramide estdo os consunesdcom o0 maior nivel de
envolvimento com a marca. A decisdo pela marcaaacsndo uma escolha
natural. Os consumidores atuam como “advogadosgiataa.

Para classificar os consumidores de acordo comvel ke envolvimento com a
marca, € utilizado um conjunto de variaveis: top neihd, conhecimento espontaneo,
conhecimento total da marca (espontaneo + estimylatarca preferida em primeiro lugar,
marca preferida em segundo lugar, marca que regeitaarca associada a produto de
gualidade, além de outras incluidas para casosiéisps.

A Auditoria de Marca é realizada por meio de enstag pessoais, com respondentes
pertencentes ao mercado potencial das marcas @aslitAs respostas dos entrevistados sao
lancadas em um software desenvolvido pela consyltonde as varidveis sdo combinadas,
estabelecendo os critérios de corte dos degrapsataide.

A experiéncia da consultoria nessas avaliacdesdngiue no nivel Familiaridade é
onde se concentra 0 maior niumero de consumidoeesloso patamar onde se travam as
maiores batalhas de marketing. E nesse nivel qdenpser conquistados clientes mais fiéis,
mas também podem ser perdidos consumidores, cpardm degrau Rejeicéo.

Segundo a Troiano Cosultoria de Marca, em geralyraero de consumidores que
atingem o patamar Idealizacéo é baixo, sendo capadiedio menor que 10% do mercado
potencial da marca.

2.4.5 Brands & Values

Criada em 2000, a Brands & Values resultou joiat venture entre a Setape
Assessoria Econbmica e a Troiano Consultoria dec®aifendo desenvolvido uma
metodologia derivada de conceitos internacionalmaoeitos, a Brands & Values apresenta-
se como a primeira consultoria brasileira a catcalaalor econbmico de uma marca, por
meio de integragdo de variaveis mercadolégica®edeaicas.

O cerne do trabalho desenvolvido pela Brands & &ale o calculo do retorno
econdmico gerado unicamente pela marca, desconvadats/os “reais” (fabricas, sistema de
distribuicdo, etc.) da companhia. Para medi-locassultores formularam um método que
combina itens de analise econdmico-financeira coutros relativos aos atributos
mercadoldgicos da marca. A analise se baseia ro fla caixa da empresa menos a taxa de
desconto (que mede o risco inerente aquela marcterenos de capacidade de manter seu
valor futuro).

Para calcular essa taxa de desconto, a principahienta utilizada € o chamado fator
de for¢ca da marca (FFM). Quanto maior for esse fatoseja, quanto mais forte for a marca,
menor sera o risco e, portanto, maior o valor egcpod resultante. Para obter o FFM, séo
analisadas 16 variaveis de mercado, algumas das gstfio intimamente relacionadas a
estratégia de comunicacdo, como lideranca perdephaae-of-voice e presenca editorial.
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A metodologia aplicada néo se limita a apurar onvdh marca, mas mapeia quais sao
os drivers que criam o valor da marca, permitindo a empresapementacdo de acdes
direcionadas.

VALOR

Fluxe de cai
| ilor scendmice B et ECONOMICO
usam a Marea IEISnasE pela Marca DA MARCA

Figura 12 — Metodologia Brands & Values
Fonte: Troiano Consultoria de Marca

2.4.6 Globalbrands

A GlobalBrands é uma consultoria brasileira espigeida em avaliacdo estratégica de
ativos intangiveis e marcas. Criada pelo autor Rad¥erto Martins, a GlobalBrands atua em
parceria com a Intangible Business, empresa ghidakceléncia na avaliacdo de intangiveis,
para avaliagfes no Brasil e demais paises do Mdrcos

A GlobalBrands nao utiliza uma metodologia Unicaine seleciona, para cada estudo,
0 método considerado mais adequado. Além dissanalise da marca, a GlobalBrands nao
busca obter o seu valor, mas demonstrar os elemdetgantagem competitiva que a marca
possui. Isso porque, na visdo de Martins (200Possivel que nunca venha a existir uma
metodologia que garanta com exatiddo o valor de®ssintangiveis, por essa razao, sua
empresa apresenta nos seus projetos uma faixalaes/ademonstrando quais elementos
sustentam ou corroem a capacidade da marca detigdtemo, e ndo um valor final
especifico da marca.

Do mesmo modo, a empresa também ndo adere a peatatada por algumas
consultorias de elaborar umanking de valor da marca, calculado através da analise dos
balancos publicados. Segundo o autor, esaBkings consistem em “um trabalho com
pretensbes de pasteurizar um método que solucioddema maior nas avaliacbes: as
caracteristicas individuais de cada marca e mert&completa que “avaliar uma marca
passando apenas pela porta das fabricas ndo sejgrasadimento ético e de bases
confiaveis.”

Martins (2001) afirma que, guardadas as peculidegade cada marca, como a
distribuicdo, segmentacéo, niveis de fidelidade@mnmhecimento, as avaliacbes da marca
seguem alguns dos critérios tradicionalmente atilis para avaliacdo de empresas:

» identificacdo do fluxo de recebiveis associadostao;
» estimativa do horizonte de tempo para avaliacaof(girédo do segmento de atuacao

e de consideracdes de mercado);
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* estimativa da taxa de desconto a ser adotada (egdduda estrutura de capital da
empresa e de suas fontes de financiamento);
* identificacdo das vantagens competitivas da masmmpre a partir do seu
posicionamento, percepcao e associacdes dos calwesi
Para a GlobalBrands, o valor da marca vem a semuedéda da capacidade da marca
em gerar lucros adicionais para a empresa; assifiyxo de recebiveis devera
incorporar todas as oportunidades para utilizagémadrca, ndo apenas com base em
sua capacidade produtiva (histérica ou futura), imaalmente em sua capacidade de
se fazer reconhecida e valorizada pelo mercadoscoidores no varejo e
institucionais —stakeholders Ainda, os investimentos em propaganda e acgfes
promocionais também sdo componentes importantesiedéda em que aumentam o
potencial de geracdo de lucros adicionais atrasésodquista de novos nichos e do
aumento dagorice premium Mesmo que uma marca nao esteja sendo eficiente em
demonstrar lucros nos balancos, um trabalho adeqim@valiacdo devera indicar os
pontos de fragilidade da marca em converter os raslopercebidos pelos
consumidores em valor para os seus proprietasizaréholder value (MARTINS,
2001)

2.4.7. Método de Capitalizacéo da Lucratividade da Meca - Ernest & Young

A descricdo da metodologia empregada pela comsulEonest & Young foi extraida
de uma apresentacao sobre Avaliacdo Econ6mica dmMede Sérgio de Almeida, Consultor
Sénior da empresa, datada de junho de 2002, est®iesn calcular a contribuicdo econémica
da marca.

O célculo parte da projecédo do resultado operatida empresa apds 0s impostos,
descontando-o através de uma taxa de descontdofOdeamarca é obtido a partir do fluxo
de caixa operacional da empresa na data-base, ndedm@ndo os ativos tangiveis
operacionais (ex.: variacdo do capital de girojoatifixos, etc) e outros ativos intangiveis
além da marca (ex.: rede de clientes, mao-de-alakfigada, etc).

A aplicacdo da metodologia segue as seguinteastap
12. Identificacdo dos parametros econémicos gligeiméiam na operacao da empresa;

22, Projecao de cenarios que visam retratar ax&tpas futuras da empresa;

32. Resultados futuros da empresa séo trazidowaprasente pela taxa de desconto (wacc —
sigla em inglés do custo médio ponderado do capidtendo-se o valor operacional da
empresa;

43, Ao valor operacional sdo acrescidos os valdossativos ndo operacionais e subtraidos
passivos da mesma natureza, encontrando-se odeaémpresa;

52 Para a avaliagcdo da marca, os ativos tangiaegsnpresa e o0s intangiveis além da marca
sao identificados e seus valores, subtraidos dar vl empresa, chegando-se ao valor da
marca.

2.4.8. Interbrand

E uma das principais consultorias internacionaisidaliacdo de marcas, atuando no
mercado desde 1974. Segundo informacfes obtidaste@a Interbrand, sua metodologia
parte de uma analise de segmentacdo do mercadiandeatodos os setores de atuacdo da
empresa.

A segunda etapa € a andlise financeira, na qaalcalado o EVA (Economic Value
Added) do negdcio. A seguir, sdo projetados odteans dos 5 periodos seguintes, com base
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no planejamento da empresa e pressupostos de merdasim, sdo obtidos os EVA’s
projetados para os periodos da analise.

A terceira etapa refere-se a analise da procana @ qual € avaliado o indice do
papel de marca. Através de pesquisas e entrevistasdentificados os drivers de procura e
obtida a importancia relativa dos drivers. Por md® entrevistas e benchmarking da
Interbrand, € identificado o papel da marca nosedsi que quando ponderado pela
importancia dos drivers possibilita obter o indicepapel marca.

A quarta etapa é a da analise da marca. Pararileéero valor da marca, é necessaria
uma taxa de desconto que reflita o risco asso@apimjecdo dos resultados da marca. Essa
taxa é obtida através da analise dos pontos fddesiarca, pois quanto mais forte for a
marca, mais estaveis serdo os resultados obtidie$go prazo.

Figura 13: Metodologia Interbrand
Fonte: Interbrand

A analise do risco da marca determina a forca @&anem sete atributos:

» Lideranca: as marcas lideres sdo mais estaveissevalarizadas que outras com menor
participagcdo de mercado, porque os lideres témrpaelanfluéncia no mercado, nos
canais de distribuicdo, podem direcionar o patategrecos do segmento, etc.;

» Estabilidade: as marcas com mais tempo de vidandet@ior valor, em funcdo do
relacionamento construido com os clientes;

* Mercado: as marcas em um mercado em crescimerdm docte barreira de entrada sao
vistas como mais promissoras, tendo um perfil sl®rimenor;

» Cobertura geografica: marcas que operam em merdadmaior abrangéncia ou que
tenham atuacéo global, sdo consideradas mais fpreesarcas regionais ou nacionais;

* Tendéncia: marcas com tendéncia positiva de ewolygdto aos consumidores, com
capacidade de manter-se contemporéanea e relewvagpresentam um perfil de risco
menor,

» Suporte: marcas que recebem investimentos e supmrsestentes da empresa tém maior
valor;

* Protecao: o nivel e a abrangéncia da protecao tegdlém impactam na forca da marca,
pois se a marca € mantida e protegida de manetruada pode ter vida infinita.

Esses atributos tém pontuacdes diferenciadasproafindicado na tabela 2.
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Tabela 2 — Pontuacdo dos Determinantes-chavesrda &a Marca

Atributos Pontuacéo
Méxima
Lideranca 25
Estabilidade 15
Mercado 10
Cobertura geografical 25
Tendéncia 10
Suporte 10
Protecéo 5
Forca da Marca 100

Fonte: Nunes e Haigh, 2003, p. 199

Os sete atributos sdo combinados de maneiradireflpeso de cada um. Para cada
atributo ha uma referéncia a uma marca que temndpQao maxima, de modo que a marca
recebe a pontuacéo contra a pontuacéo ideal dameneferéncia. A partir da pontuagéo da
marca, a Interbrand desenvolveu uma curva “S”, em grafico que tem num eixo a
pontuacdo da marca e no outro a taxa de descomaspondente. O pico da curva € baseado
no principio de que uma marca perfeita (pontuacasinma — 100) deveria ter uma taxa de
desconto maior do que a taxa de retorno real dgolgmazo de um investimento livre de
risco, portanto, teria taxa de desconto de 5%.tArdenacao da taxa de desconto das marcas
seria derivada do efeito dessa curva. Assim, é&dgepo indice de for¢ca de marca, que é
utilizado como taxa de desconto na analise finaag®ra obter o valor da marca. (NUNES;
HAIGH, 2003)

2.4.9. Brand Finance

A consultoria Brand Finance utiliza uma metodoldggeada no uso econémico com
o fluxo de caixa descontado, que consiste na fiagtfio da proporcao atribuivel & marca do
valor econdmico agregado projetado. E uma metodolegn muitos aspectos similar a da
Interbrand, sendo a principal diferenca em relagdandlise do risco da marca para
determinacao da taxa de desconto.

De acordo com Nunes e Haigh (2003), parte-se doettonque o valor de mercado da
empresa € constituido pela soma do valor dos sews gangiveis, mensurados no Balanco
Patrimonial, e seus ativos intangiveis, que emhacaestejam apontados nos demonstrativos
financeiros da empresa, sao identificados pEp entre o valor contabil e o valor de
mercado.

Valor
EVA futuros
incrementais

Valor
dos
Intangiveis
(MVA)
Valor
EVA atual

Empresa

Ativos

Ativos
LEUCIES LEUCIES

(Balango
Patrimonial)

(Balango
Patrimonial)

Figura 14: valor dos intangiveis na composicaoalonde mercado
Fonte: Brand Finance

33



O valor dos intangiveis corresponde ao valor ecicagregado ao negécio (EVA
somado ao valor presente liquido dos EVituros incrementais. Portanto, o valor da
empresa € obtido pelo valor do capital empregadoegncio (ativos tangiveis e capital de
giro) somado ao retorno devido aos ativos intangjivealculado pelo valor presente liquido
dos EVA’ projetados somados ao EVAtual.

O esquema geral da avaliacdo da marca pelo métodsaleconémico é sintetizado
na figura 15:

Tendéncias Direcionadores de Negécio Valor da da Marca
Direcionadores de Mercado Demanda

Mercado Consumidor Modelo de Negécio
Negécio Concorrentes Dados Financeiros Direcionadores do Fatores de Risco

Estimativas da Marca

EVA Estimado

indice de Valor Andlise do Beta
Econémico Gerado da Marca
pela Marca (BVA) (BrandBeta)

Valor Econémico
Gerado

da Marca (BVA)

Desconto

Valor
da
Marca

Figura 15: Esquema de avaliacdo da marca.
Fonte: Adaptado de Nunes e Haigh, 2003

Na primeira fase do estudo, ocorre a modelagemeatoado, em que sdo analisadas a
segmentacdo do negocio, a demanda e a posicacadessmo contexto com as concorrentes.
Nessa fase também sao levantados os dados fir@s)cpiojecbes de receitas e custos,
andlise do capital empregado no negdcio, premestabelecidas nos cenarios e informacgdes
de perspectivas de crescimento da empresa, de ancaloular o valor econémico adicionado
(EVA") do negécio com a marca.

A segunda fase corresponde a estimativa do valoioaddo da marca — andlise do
BVA"(Brand Value Added). Com base nas informacbes abtiem pesquisas, S&o
determinados os direcionadores do valor da demdoeala,como o peso da marca em cada
um dos direcionadores, que permite calcular o &édlo Valor Econdmico Gerado pela
Marca (BVA”), ou seja, um percentual que representa a corggib@condmica da marca ao
negécio (percentual do EVAestimado).

A partir da definicdo da propor¢cao do valor do rmega@tribuivel & marca, a parcela
do valor gerado deve ser trazida a valor presemteipa taxa de desconto ajustada ao risco
para gerar o valor da marca. Inicia-se a tercaase,fque é a analise #enchmarking
competitivo do risco da marca — anélise do BranaBetu seja, é avaliado o risco de manter
o resultado do negécio no futuro com base nas eetisps atuais do mercado e na
concorréncia. O principio deste ajuste € de qua o@@ca possui um risco associado que €
diferente do risco do negdcio.

Para o célculo do BrandBé&ta Brand Finance criou um modelo de score baseado
indicadores de performance da marca em relacdosegsintes atributos de tempo de
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mercado, distribuicdo, participagdo e posicao neocau®, taxa de crescimento de vendas,
price premiumgastos com marketing, lembranca da marca, deutres.

Todas as marcas de um mercado recebem um scotigoredatre elas e com isso
determina-se o BrandBéfaScore para a marca que esta sendo avaliada. Unca madia
gue alcancasse uma pontuacdo BrandBeta de 5Caudilizma taxa de desconto média de
mercado, e uma marca com 100 pontos significaria tama livre de risco. A partir da
classificacdo de risco, € obtida a taxa de descamtopriada com base numa adaptacdo do
modelo de precificagdo de ativos CAPM (Capital Aszgcing Model). O valor da marca
pode ser obtido, aplicando a taxa de descontai&o tle caixa projetado da marca.

2.4.10. Consideracdes sobre as metodologias

Estdo disponiveis no mercado diversos modelos ®dwolegias de avaliacdo de
marcas, algumas com enfoque qualitativo, visan@diaava forca da marca e seus principais
direcionadores de valor, e outras com enfoque daawb, visando calcular o valor
monetario da marca. Também existem metodologiascqueideram esses dois aspectos,
sendo mais complexas e possibilitando uma analises mmpla. Em geral sdo analises
encomendadas, direcionadas para determinada massa.

Especificamente sobre as metodologias predomimemnte qualitativas, tais como
Equity Ten, de Aaker, BAV, da Young & Rubicam, editoria da Marca, da Troiano
Consultoria, podem-se apontar algumas desvantagens:

* Nao permitem comparabilidade, pois os atributospodariar de marca para marca,
ou mesmo de acordo com o setor de atuacéo;

* Seu resultado pode ser impactado por medidas de grazo, tais como campanhas
publicitarias, distorcendo o resultado da analise;

* Em geral, as metodologias baseiam-se em medidasrdepcao, que esta relacionada
ao reconhecimento da marca. Entretanto, pesquidasim que ndo necessariamente
marcas bem conhecidas ou facilmente lembradaseayaes preferéncia.

Sobre as metodologias quantitativas, como as delas pelas consultorias
internacionais Millward Brown, Interbrand, Branch&nce, Ernest & Young, e as nacionais
Brands & Values e Globalbrands, sé&o os principsieetos criticos:

* As projecdes futuras de fluxo de caixa podem geersau subestimadas, dependendo
da otica do gestor e do momento da sua realizacgoge pode comprometer o seu
resultado;

* Nem sempre os dados divulgados nos balancos cos&de plenamente confiaveis,
além disso, ainda ndo sdo contabilizados no Bmsilativos intangiveis, que
certamente alterariam a estrutura de capital;

» Poucas metodologias baseiam a andlise no riscaiispala marca, que em geral é
diferenciado do risco do negdcio;

* O calculo do valor econémico € uma medida pontual;

* Algumas metodologias limitam-se a apurar o valon@aca, sem apontar quais Sao
os drivers que criam valor para a marca, ndo permitindo agresas a adocéo de
acOes direcionadas;

» A utilizacdo de multiplicadores para apuragéo dorvda marca e a aplicacao de taxa
de risco diferenciada pode gerar variacdes sigtiVias.

Indepentemente das oportunidades de melhoria fbawiis nos diferentes tipos de
metodologia, € necessario ressaltar que s6 é pbgmErr o que é medido. Assim, qualquer
forma de medic&o tem um papel importante no procgsgiestdo de marcas.
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Algumas consultorias desenvolveankingsanuais de valor de marca, considerando
os demonstrativos financeiros publicamente dispg,tais como Interbrand, Brand Finance
e Millward Brown. Essa pratica ndo é vista com bolms por alguns especialistas, que
avaliam esse resultado como superficial, uma vezngw ha uma analise pormenorizada da
empresa. A GlobalBrands é uma das empresas quaded® a essa pratica. Segundo o CEO
da empresa, José Roberto Martins (2001), essdgngsconsistem em “um trabalho com
pretensbes de pasteurizar um método que solucioddema maior nas avaliacbes: as
caracteristicas individuais de cada marca e mert&completa que “avaliar uma marca
passando apenas pela porta das fabricas ndo sejgrasadimento ético e de bases
confiaveis.”

Os estudos comankingsde marcas exigem um tempo limitado de dedicagidbse
dos dados das empresas, sendo, de fato, passé/eigltiorias a partir de informacdes
internas das empresas avaliadas, que poderianbtsgaatravés de um trabalho dedicado a
uma empresa. Entretanto, seu diferencial ndo espietisdo da avaliacdo, mas na indicacao
de tendéncia.

Ao comparar ogankingsdivulgados pelas consultorias, observa-se quelguama
similaridade quanto as marcas que mais se destamp@sar das diferencas entre seus
resultados, tanto em termos de ordem de colocaga@i@ dos valores atribuidos as marcas.
Isso porque, embora o insumo principal para esgad@s seja 0 mesmo — o0 balanco contabil
divulgado pelas empresas -, cada analise se base@spectos qualitativos especificos, que
podem gerar essa variagcao.

A Interbrand anualmente divulga o ranking das 1@Bcas mais valiosas do mundo,
considerando as marcas cujo valor minimo é de UB®ithdes, que alcangam um terco de
seu lucro fora de seu pais de origem, que tém d#elosarketing e financeiros disponiveis a
observadores externos e um amplo perfil pablica ét& sua base de clientes diretos.

A tabela 3, extraida do ranking de 2006, apresehtE) primeiras colocadas, sendo a
Coca-Cola a lider mundial, valendo US$ 67 milhdesa diferenca de mais de US$ 10
milhdes da segunda marca, a Microsoft:

Tabela 3 — As 10 primeiras marcas do ranking Iméard 2006

2006 Brand Change In

Renk Erand Country of arigin Sector Valug ($m) brand walue
1 Coca-Cola s Beverages 67,000 1%
2 Microsort s Computer Sortware 56,026 1
3 IEM s Computer Services 36,201 3%
4 GE s Diversifled 48,007 4%
3 Intel s Computer Hardware 32,319 9%
[ Nokla Finland Telecom Equipnient 30,131 14%
1 Toyota Japan Automotlve 27,941 12%
8 Disney s Medla/Entartalnment 27848 5%
9 McDorald's us Restaurants 27,501 6%
10 Mercedes Germany Automiotve 21,795 a9

Fonte: Interbrand

No inicio deste ano a Millward Brown divulgou, emrgeria com o jornal britanico
Financial Times, o ranking BRANDZ das 100 marcassrpaderosas considerando o ano de
2006 como referéncia. A tabela 4, extraida do rapkapresenta as 10 primeiras colocadas,
sendo a marca Google classificada como a marca vadizsa, avaliada em US$ 66,4
milhdes, seguida pela GE e Microsoft. A Coca-coéonhecida mundialmente como a
marca numero 1, nesse ranking ocupa a 42 posigmdo US$ 44 milhdes.
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Tabela 4 — As 10 primeiras colocadas do rankingwdaild Brown 2006

Marca Us$
1  Google 66,434
2 | GE (General Electric) 61,880
3  Microsoft 54,951
4  Coca Cola (*) 44,134
5 China Mobile 41,214
6 Marlboro 39,166
7  Wal-Mart 36,880
8  Citi 33,706
9 IBM 33,572
10 Toyota 33,427

Fonte: Millward Brown

O quadro abaixo apresenta as marcas que ocupai® psnieiras colocacées nos
rankings de marcas mundiais divulgados pelas consultorisexldrand e Millward Brown,
tendo como referéncia o ano de 2006:

Quadro 4 — Comparativo Interbrand e Millward Brown

Marcas mais valiosas Interbrand | Millward Brown

(em ordem alfabética){ US$ Milhdes | Colocacdd US$ Milhdels Colocacdo
China Mobile - - 41,2 b
Citi 21,5 11 33,7 B
Coca-Cola 67 1 4411 4
Disney 27,8 8 226 41
GE 48,9 4 61,9 D
Google 12,4 24 664 1
IBM 56,2 3 33,4 g
Intel 32,3 5 18, 2b
Marlboro 21,4 12 39,p 6
McDonald's 27,5 9 331 11
Mercedes 21,8 10 17,8 P9
Microsoft 56,9 2 54,9 §
Nokia 30,1 6 31,y 1p
Toyota 27,9 7 334 10
Wal-Mart - - 36,9 1

Fonte: Adaptado de Interbrand e Millward Brown

Das 10 marcas apontadas em cada ranking, 5 sdamsa@us dois estudos, totalizando
15 marcas. Comparando os resultados, observa-sealgumas marcas tiveram valores
razoavelmente préximos nos dois estudos, com umacéa de até 10% entre as avaliacdes
de cada consultoria, tais como a Microsoft e a BloRiutras marcas apresentaram variagdes
mais significativas, como as verificadas com ascasmiCoca-Cola, IBM, Intel, Marlboro e
GE.

Analisando as 100 marcas relacionadas em cadaoesibderva-se que 13 das 15
marcas que ocupam as 10 primeiras coloca¢céegambengs foram relacionadas nas 30
primeiras posicfes dos dois estudos, o que perafitsmar que ambas sinalizam uma
tendéncia semelhante. Destaca-se nessa analis€rcaudas marcas China Mébile e Wal-
Mart, que ndo ocuparam posicdo entre as 100 ma@aanking da Interbrand, mas se
destacaram entre as 10 maiores no estudo da MillB&@wn.

O mais notavel nesse comparativo foi a ascensdoatea Google, que despontou
como a marca mais valiosa no estudo da MillwardnBroe de acordo com o relatorio da
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Interbrand, foi a marca que obteve a maior evolugi@no, com 46% de aumento no seu
valor. Embora noranking da Interbrand a marca Google ndo tenha apreseniado
crescimento tdo arrojado quanto na Millward Browm que aumentou 77%, ocupando a
posicdo até entdo inabalavel da Coca-Cola, o estpoesenta um indicio de que isso pode
vir a acontecer, ao indicar que essa é a marcangiseagrega valor atualmente.

No mercado nacional, as consultorias Interbrand rend Finance passaram a
desenvolver de um estudo especifico para as mhraageiras. A marca Itad ocupou a 12
posicdo em 2005 e 2004 no estudo da Interbrandlét#), seguida pelo Bradesco. Destaca-
se que a amplitude entre o valor das duas mamasmais de US$ 400 milhdes.

. Tabela 5: As marcas brasileiras mais valiosas skgarnterbrand

Marca 2005 2004
(US$) (US$)

1 - Itad 1,3 bilhdo 1,2 bilhdao
2 — Bradesco 859 milhdes 828 milhGes
3 — Banco do Brasil 601 milhdes 520 milhdes
4 — Natura 573 milhGes 536 milhdes
5 — Skol 562 milhGes 512 milhdes
6 — Petrobras 554 milhdes 485 milhbes
7 — Brahma 416 milhbes 352 milhGes
8 - GOL 326 milhdes
9 — Unibanco 235 milhdes 223 milhdes
10 - TAM 230 milhdes
11- Vivo 218 milhdes
12 — Antarctica 214 milhdes 193 milhdes
13 — Sadia 189 milhdes 156 milhdes
14 — Real 187 milhdes 171 milhdes
15 — Embraer 185 milhdes 159 milhdes

Fonte: Revista Isto é Dinheiro

No estudo da Brand Finance (tabela 7), a marcalftas vem ocupando a 12 posicéo
nas duas ultimas rodadas. Valorada em R$ 9,6 kilede2006, apresenta uma diferenca de
guase R$ 2 bilhdes em relacdo a segunda colocadaca AMBEV, que foi avaliada em R$
7,8 bilhdes.

Tabela 6: As marcas brasileiras mais valiosas skgarBrand Finance

Marca 2006 2005
(R$ milhGes) (R$ milhdes)

Petrobra 9.577 9.242
AMBEV 7.805 6.684
Bradesc 5.319 4.059
Banco do Bras 5.082 5.519
Banco ltal 4.669 3.204
Vale do Rio Doc 2.720 2.488
Pao de Aguci 2.558 2.377
Ipirange 2.425 2.134
Unibancc 2.174 1.703
Telefbnice 1.815 1.531

Fonte: Brand Finance

Comparando os estudos das consultorias InterbraBcared Finance, tendo como
referéncia o ano de 2005, visto que a Interbrandaan&o divulgou o resultado do ano de
2006, observa-se que das dez marcas relacionadeadenestudo, cinco constam em ambos:
Banco do Brasil, Bradesco, Itau, Petrobras e Umiba® Itad, que foi considerado a marca
brasileira mais valiosa segundo a Interbrand, astalem R$ 2,6 bilhdes, no ranking Brand
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Finance ocupa a 52 posi¢do, valorado em R$ 3,%ds|ho que em termos absolutos nao
representa uma variacdo significativa. Entretamtomarca Petrobras, que ocupa a 12
colocacédo no estudo da Brand Finance, com R$ B@dsi, € valorada em R$ 1,1 bilh&o pela
Interbrand, apresentando uma variacdo significagwére os valores atribuidos pelas
consultorias. Essa amplitude entre as avaliac@seérvada nas demais marcas comuns aos

estudos.
Quadro 5 — Comparativo Interbrand e Brand Finance

Interbrand Brand
Finance
Marca (US9) RS Marca RS
milhdes)* milh&es)
1 - Itad 1,3 bilhdo 2600 1- Petrobras 9242
2 — Bradesco 859 milhdes 1718 2 - AMBEV 6684
3 — Banco do Brasil | 601 milhdes 1202 3 - Bradesco 405p
4 — Natura 573 milhGes 1146 4 - Banco do Brasi 4519
5 — Skol 562 milhdes 1124 5 - Banco ltau 3204
6 — Petrobras 554 milhdes 1108 6 - Vale do Rio Dgce 8248
7 — Brahma 416 milhbes 832 7 - P&o de Agucar 237y
8 — GOL 326 milhdes 652 8 - Ipiranga 2134
9 — Unibanco 235 milhdes 470 9 - Unibanco 1703
10 - TAM 230 milhdes 460 10 - Telefonica 1531

(*) Conversdo US$ 1.00 = R$ 2,00
Fonte: Adaptado de Interbrand e Brand Finance

Destas quinze marcas brasileiras mais valiosagrajgao de instituicdes financeiras,
0 que pode ser atribuido ao ambiente econdmicddirasmarcado por escassez de crédito,
altas taxas de juros, endividamento, baixa renti@ioie, em que o setor bancéario tem
apresentado os melhores resultados nos ultimos deoslo em vista que o desempenho
econdbmico é a base das metodologias da InterbraiadBeand Finance, é de se esperar que
as marcas mais valiosas sejam de setores em ceggoim

De acordo com Feldwick (1998), os diferentes mé&aatintados para definir o valor
de uma marca ndo levam a um mesmo numero, mas te@0 para as estratégias de
marketing. Mais importante do que estabelecer urorvpara registrar no balanco
patrimonial, é tracar acoes melhores estratégiasrmpanter ou aumentar esse valor, que deve
ser continuamente medido a partir de um mesmoerete.
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3 METODOLOGIA

3.1 Tipo de Pesquisa

O objetivo desta pesquisa € analisar a forca daar@mo diferencial competitivo e
sua contribuicdo no processo de geracao de valerfermance do negdcio. Trata-se de um
tema que vem sendo amplamente discutido nos ultanos, entretanto, para o qual ainda
nao existe consenso.

Segundo Vergara (1997), em casos em que existeopmthecimento acumulado
sobre o objeto do estudo, é recomendada a pesyikaatoria.

A pesquisa exploratéria tem como principal finalidadesenvolver, esclarecer e
modificar conceitos e idéias, com vistas a form@dagle problemas mais precisos ou
hipéteses pesquisaveis para estudos posterioresesénvolvida com o objetivo de
proporcionar uma visao geral, de tipo aproximataegrca de determinado fato. (GIL, 1990)

De acordo com Munhoz (1989), a pesquisa exploetdisa a diagnosticar um
problema de forma precisa, podendo compreendenaufacdo da questdo, com a discusséo
sobre diferentes hipoteses, a partir do que sbadsteeriam os caminhos para a investigacao
mais profunda e tentativamente conclusiva. Congtapas preliminares de investigacoes de
maior amplitude, podendo ser entendida como umadode reconhecimento de campo,
abrindo perspectivas para novas pesquisas.

Sendo assim, a pesquisa exploratéria tem por dinddi proporcionar maiores
informacdes sobre determinado assunto, visandoima@mento de idéias ou a descoberta
de intuicbes. Com esse objetivo, esta pesquisanasaudforma de pesquisa bibliografica e de
estudo de caso.

A pesquisa bibliografica busca explicar o problemaimportancia dos ativos
intangiveis, a gestdo de marcas, o valor de ma@awa contribuicdo para o negdcio - a
partir de referéncias tedricas, englobando jormagistas, livros, pesquisas, dissertacoes,
relatorios de consultorias especializadas em mairdasnet, dentre outras fontes.

O estudo de caso é caracterizado pelo estudoldodea marca, que € a medida da
forca da marca, de acordo com Aaker (2002), arpdatianélise de uma marca considerada
referéncia no seu segmento de atuacao. As etapesudin de caso consistem em:

* delimitacédo do caso;

* coleta de dados;

» andalise e interpretacdo dos dados; e
* resultados.

3.2 Delimitacdo do Caso

Para embasar essa analise da forca da marca cderendial competitivo, foi
escolhida a marca Bombril, da empresa brasileiralB S.A., pelas seguintes razdes:

* Seu produto principal é a esponja de |a de acopraduto de baixa diferenciacéo,
umacommoditysendo a marca o sinbnimo da categoria;

* Tem historico de investimentos em comunicacdo, campanhas consistentes, de
forte associacdo da marca com o consumidor eedtmhecimento de marca,

* A forga da marca possibilitou extensdes de linlagehdo diversos itens no mercado
com a marca da familia Bombril;

» Esteve fora da midia por quase quatro anos, perniodpal a concorrente Assolan, de
48 anos de existéncia quase anbnima, conseguiangi@vsua marca por meio de
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ampla campanha de comunicacao e capturar umadfatmaercado. Entretanto, ainda

usufui dorecall de imagem junto ao publico;

* A Bombril reforca a tese de que uma marca forteepmabrar premium pricé pois

em geral esta nas prateleiras com preco acimardaéncia. Entretanto, ressalta-se

gue a Assolan, apos obter o reconhecimento na jrddimentou seu preco médio,

sendo comercializada em algumas pracas com pregb oy mesmo ligeiramente
superior ao da esponja de aco Bombril.

De modo a contextualizar o estudo, inicialmentprésentado um panorama geral do
mercado de limpeza, no qual o segmento de esperni@ de aco esta inserido, e uma visao
geral do mercado competitivo, seguido de um bréstérico da Bombril.

Considerando que a Assolan teve um papel relevaage Gltimos anos nesse
segmento, sendo hoje a principal concorrente dabBonessa marca serd contemplada em
alguns aspectos da andlise qualitativa, entretanioa e exclusivamente com o objetivo de
consubstanciar a analise da Bombril, de modo gse estudo ndo se caracteriza como uma
analise comparativa.

3.3 Coleta de Dados

A pesquisa sobre o mercado de limpeza e o segndentsponja de 1& de aco foi
baseada em informacdes e pesquisas divulgadasAB#AA — Associacao Brasileira das
IndUstrias de Produtos de Limpeza e Afins e peraxlde circulagdo nacional.

A pesquisa acerca da Bombril, sua principal comcder (Assolan) e demais
informacgdes utilizadas foi baseada em periodicasigos, relatorios divulgados e,
principalmente, nos sites das empresas, possilnibtea coleta de dados qualitativos e
guantitativos (historico, dados de mercado, pesquido setor e dados de desempenho
financeiro — relatérios financeiros, Balanco Patmial e Demonstrativo de Resultado).
Optou-se por considerar na coleta dos dados fimasces relatorios disponiveis no site da
Bombril, na CVM e no banco de dados fornecido eatgpresa Economatica, em virtude da
credibilidade e confiabilidade.

Ressalta-se que a coleta de dados de desempenhosiio restringiu-se a Bombril,
pois a Assolan classificava-se como empresa detatajgichado, ndo publicando seus
demonstrativos contabeis. A empresa efetuou, eifi28107, o registro inicial de companhia
aberta na CVM (Comisséo de Valores Mobiliarios)o Mafiniu, entretanto, quando sera feita
a oferta publica dos papéis. (Folha on line, 30/0p/

Os dados considerados na analise qualitativa ¢a tta marca Bombril foram obtidos
através do site da empresa, de publicac6es acaaestbre a marca e do estudo do valor de
marcas de empresas brasileiras divulgado pela Brawacice em 2006.

3.4 Andlise e interpretacdo dos dados

Para analise do valor da marca Bombril, foi apkcamna adaptacdo do modelo
proposto por Ozaério (2003). O modelo de Ozo6rio lzase na premissa de que uma marca
forte detém margem operacional superior a outrgsresas que ndo usufruem do mesmo
reconhecimento de marca. A partir da validagdoadpssmissa, foi proposto um modelo para
avaliar a marca por intermédio do fluxo de caixaade pelo excedente de margem
operacional obtida, utilizando o método de fluxocdxa descontado. Resumidamente, uma
marca forte acrescentaria valor para a empresaatda geracdo marginal de fluxo de caixa.

O modelo de Ozério pressupde que o diferencial degem obtida pela empresa
detentora de marca forte seria proveniente ex@dusante da marca e nao de outros fatores,
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como emprego de melhores tecnologias de produg@&stéo. Essa pressuposi¢ao, conforme
destaca o0 autor, somente seria aceitavel se essa®ldgias estivessem realmente
“banalizadas” no mercado, o que parece adequatbuiatao setor de esponja de |a de aco,
gue é avaliado como de baixa diferenciacdo. Paraiat esse aspecto, Ozorio recomenda a
realizacdo de uma analise qualitativa, para ideatifas empresas com marcas fortes em
relacdo as demais, independentemente das margersiopais

Desse modo, a metodologia compreende duas fasea: qualitativa e outra
guantitativa.

A andlise qualitativa da forca da marca Bombrildesenvolvida considerando dois
critérios: o primeiro, considerando que a persdadi da marca é um fator determinante
para a forca da marca, foi a andlise da persomn@idas marcas Bombril e Assolan, principal
concorrente, de modo a verificar os principais psrte diferenciacdo entre as marcas, que
podem determinar potenciais distintos. O resultd@a@nalise da personalidade das marcas
foi extraido do estudo das dimensfes de persodalida marca no contexto brasileiro
desenvolvido por Muniz (2005). O segundo criténbldfaseado nas premissas identificadas
por Aaker (1998) como caracteristicas de uma erapoesn marca forte. Essa analise
pretendia confirmar se a Bombril poderia ser carsida uma marca forte, a partir do
atendimento as condi¢cOes elencadas por Aaker. li€reias consideradas na analise para
qualificar a Bombril em relacdo as premissas forabtidas através de informacdes
publicadas na midia, no site da empresa e em aicgdémicos sobre a marca.

A analise quantitativa foi desenvolvida com basemumelo de Oz6rio (2003), que
considera na avaliacdo de marcas as seguintesetapa

1) Determinacdo da margem operacional tipica de empiesm o atributo da marca

no setor em questao;

2) Célculo do valor da empresa com o atributo da marcamparacdo com o valor

de mercado;

3) Calculo do valor da empresa sem o valor da mamata da margem tipica das

empresas sem esse atributo;

4) Apuracao do valor da marca, pela diferenca dogeslobtidos nos itens 2 e 3.

Para o calculo do valor da marca, sdo geradosfideiss de caixa, um referente ao
valor da empresa com o atributo marca e outro, satnibuto. Os fluxos partem da mesma
base, que € receita projetada e os impostos famradsultando na receita operacional
liquida. O que diferencia os fluxos € o percentdal receita operacional liquida que
corresponde ao valor agregado da marca na geracéxeita, que € a margem operacional
calculada para os dois tipos de empresa. A patimdrgem operacional, sdo obtidos dois
fluxos de resultado (EBIT), sendo as demais pramiss Investimento, Depreciacdo e
Variacdo do Capital de Giro — iguais, de modo qdéexenca entre os fluxos seja reflexo das
margens operacionais superiores da empresa cora foae.

O modelo € indicado para avaliar marcas em setmesum numero relevante de
empresas comparaveis, onde a marca possa ser eetmttomo diferencial competitivo.
Embora no setor de limpeza, e especificamente tegg@aa de |& de ago, atuem diversas
empresas e inquestionavelmente a Bombril tenhamaraa forte e reconhecida, os players
do setor sdo predominantemente empresas multirmasion de capital fechado, ndo havendo
informacdes em mercados abertos de acfes. A Umipeesa do setor com seu patrimonio
liquido negociado em mercados abertos de aco@sGaa Bomobril.

Face a essa limitacdo na aplicacdo do modelo,eferd/olvida uma adaptacao para
esse estudo. Tendo em vista que essa dissertat@apgpremissa de que a marca € um ativo
gue alavanca o resultado do negocio, seja pelaterag@io dos clientes, seja pela pratica de
precospremiume margens operacionais superiores a empresasatagetnao desfrutam do
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mesmo reconhecimento da marca, uma vez que naodisgniveis informacdes acerca da
pratica de margens operacionais das empresasato [meipde-se avaliar o valor da empresa
com e sem o atributo marca a partir do comparata/pratica de precgsemium

Ressalta-se que a avaliacdo da marca pela difeegrigao valor de uma companhia
com marca forte e outra companhia similar que vepaalutos sem marca (produtos
geneéricos ou rotulos privados), calculada pelornvatesente do pregaremium(com relagao
a um produto genérico) pago por clientes para uetermiinada marca, é usual, tendo sido
inclusive elencada por Fernandez (2001) na reldedmétodos econémicos aplicaveis para
avaliagédo de marcas.

Considerando que Aaker (1998) afirma que um enfgma@ a medicdo de um
premium pricdigado a marca € simplesmente observar os niegseo num mercado, para
a coleta de dados de precos praticados, foram anadds, semanalmente, durante seis meses
(periodo de fevereiro a julho de 2007), todos osces de |& de aco para venda ao
consumidor no mercado brasileiro anunciados nanetee obtidos nos seguintes sites de
busca: Google, Boadica, BondFaro, Buscapé, Cathoveéll shopping, CotaCota, e-Bit,
Emconta, JaCotei, Mercado Livre, Shopping Click 3hppping UOL, Vibe Shopping e
Yahoo! Shopping.

A partir desse levantamento de precos, foram cadasl as médias semanais dos
precos da Bombril e das demais marcas anunciadasygando a marca Assolan, por
também ser considerada uma marca reconhecida. Alahkssinclusive, apresenta precos
médios proximos a marca lider. No final do periofto, calculada a média das médias
semanais, obtendo-se o “preco Bombril” e 0 “pregvas marcas”. Com base nesses precos,
foi obtido o percentual de prego agregado da nocabril em relacdo as outras marcas, que
foi considerado no estudo. Assim, para aplicacafiuxo de caixa, foi utilizada a projecéo
dos dados da Bombril para obtencdo do valor da esapcom o atributo marca, e, para
calculo do valor da empresa sem marca, foi abatidqmercentual de preco agregado da
Bombril.

Os dados financeiros foram transcritos em planilpasa analise do comportamento
histérico dos indicadores. A seguir, foram compasatbm os indices dos setores brasileiro e
mundial, que foram considerados para avaliacdo adacanpelo modelo utilizado. Para a
aplicacdo do modelo, foram estabelecidas premissas, base em informacdes publicas,
utilizadas na projecao dos fluxos de caixa.

Podem-se apontar as seguintes limitagdes pataaoes

* Embora o estudo tenha sido voltado para o valonal@a no setor de esponja de la de
aco, nao estao disponiveis publicamente relatinasceiros especificos do produto,
portanto, os dados considerados séo referentagagaat global da Bombril no setor
de limpeza, envolvendo todos os produtos de seii¢ior;

e O modelo proposto por Ozdrio (2003) é recomendada petores que possuam um
namero relevante de empresas comparaveis e nos geja possivel distinguir a
presenca de empresas que possuem e ndo possues foetes. Embora o segmento
de limpeza atenda a essa condicdo, as empresas pr&gEimminantemente
multinacionais ou de capital fechado, ndo havenaddos financeiros disponiveis
publicamente para efeito de comparacéo;

» O critério preco relativo/pregaremiumindica o quanto o consumidor esta disposto a
pagar pela marca em comparagdao com outra que temfiaferta similar, entretanto,
nao é possivel isolar outros fatores que podemribairt para a performance da
empresa ou a parcela de valor atribuida a outressaintangiveis, que podem
contribuir para a pratica de preqgmemium
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» O alto grau de competitividade do setor ou restsdégais pode exigir a equiparacao
de precos, mesmo detendo a empresa uma marca dogdae impossibilitaria a
valoracao da marca por esse meétodo;

» A subjetividade da analise qualitativa, que naobfaseada em pesquisa de campo,
podendo comprometer a avaliagéo da for¢ca da marca.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1 Mercado Brasileiro de Limpeza

O mercado de limpeza no Brasil, também conhecidoocsetor ddhousehold tem
apresentado crescimento expressivo nos ultimos, angsie € atribuido, de acordo com a
ABIPLA — Associacao Brasileira das Industrias dedRtos de Limpeza e Afins, ao aumento
da participacdo dos itens de limpeza na cesta &akic brasileiro. Segundo dados da
ABIPLA, em termos de volume, esse mercado cresgeer® 2006, atingindo 10 bilhdes de
toneladas, 0 que representou um faturamento de dedi®$ 9,8 bilhdes, um incremento de
6% em relacéo ao ano anterior, conforme apresemiadoafico 3.

Gréfico 3 — Faturamento do mercado de limpeza neiBra
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Fonte: ABIPLA

Dentro do mercado de limpeza, merece destaqueondetuidados com a louca, que
tem sido alvo de investimentos das empresas enag¢des, com lancamentos de novos
produtos, revitalizacdo da marca e campanhas [fabis. Nesse setor, que representa cerca
de 24% do mercado de produtos de limpeza (dadds 2@@BIPLA), a inovacao convive
com a tradicdo, com a existéncia de produtos gireram pouca ou nenhuma alteracao nas
Ultimas décadas, como é o caso do sabdo em bagaesponde pelo maior faturamento do
setor, segundo dados da ACNielsen, de R$ 837,8eslbm 2005 (H&C, jan/fev-2007).

Grafico 4 — Ranking de faturamento dos principaiglptos do setor de cuidados com a louca em 2005
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Fonte: H&C, jan-fev/2007
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Em segundo lugar, esta a categoria de detergdgtedds, com faturamento de R$
616 milhdes em 2005, e ocupando a posi¢do de rerognior faturamento do setor de
cuidados com a louga, esta o segmento de espanjasde aco, que corresponde a quase 0
dobro do mercado de esponja sintética.

4.2 O segmento de Esponja de La de Ago

O segmento de 1& de aco no Brasil movimenta ceec®% 540 milhdes por ano,
representando 5% do mercado de higiene e limpem$dACNielsen — 2005). E uma fatia
pouco representativa, em comparagdo com o mergado am todo, mas é um segmento
gue permite a entrada na grande maioria dos laesildiros. Especialistas consideram que
possivelmente s6 trés itens de consumo chegamigdma forma, a quase todos os lares
brasileiros: os sinais de radio e de televisagengicos dos Correios e o Bombril. (Jornal do
Commercio, 04/09/2006)

O segmento de esponja de & de aco caracterizarse em mercado maduro, que
vem apresentando taxa de crescimento médio andar4e segundo dados da Bombril S.A.

Graéfico 5: Mercado Brasileiro de La de Aco
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Fonte: Bombril S.A. — site da empresa

O produto no mundo inteiro j& mudou de formatoadaréncia, de formulacdo. No
Brasil, porém, se mantém com as mesmas caractasistiestringindo-se suas variagbes a
versdes do produto com sabdo ou com fragrancia,serasmudanca radical em relacédo ao
produto original.

Atualmente, s6 é usado basicamente na América ti@ $drica. Em paises com
maior poder aquisitivo, como os Estados Unidos,tigaimente foram substituidos
principalmente por panos umedecidos e esponjagtisedg. Quando é encontrado nos
supermercados, é produto de final de gbndola. §RevEmbalagem Marca, 01/06/2004;
Jornal do Commeércio, 04/09/2006) Mas no Brasil, eraado sinaliza que durante os
proximos dez anos ainda havera investimentos egaai.

Pode-se dizer que o produto € considerado est@etéadona de casa brasileira. O
uso do produto é cultural, influenciado pelo tigopdinela empregado — a panela de aluminio.
A dona de casa quer ver e exibir suas panelasbdth pois isso, mais importante do que ser
um indicativo de limpeza, tem um apelo emocionals @ qualifica como uma mulher
“prendada”, do que ela se orgulha.
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Mesmo com o advento do Teflon (antiaderente) parga de 1a de aco continua com
vendas crescentes. Isso porque o0 Brasil tem umamioe socio-econbmica muito
diferenciada. No apice, estdo os consumidores queegam a mesclar o uso do produto.
Esse publico utiliza panelas revestidas com Tedlacessorios de cozinha mais sofisticados,
gue exigem outros tipos de instrumento de limpdmameio, esta uma camada social que
utiliza o produto regularmente. Porém na base idaniie ainda existe uma grande massa de
brasileiros que esta saindo da pobreza absolutgagodmeira panela a ser comprada é a de
aluminio. Esse grupo nem sequer consegue compgatarmente o produto. Portanto,
embora haja migracdo de consumo para cima, a neelldas condigcbes de vida dos
brasileiros, com a reducédo da pobreza, permitehgige novos consumidores da esponja de
aco, gerando crescimento desse segmento. Além, dissamo no alto da pirdmide ha um
fator que impede que a esponja de |& de aco deixsed adquirida: a presenca das
empregadas domésticas, que vindo das camadas fagnoscidas, cultivam habitos de uso,
mantendo o produto na cesta, mesmo que para gfibzam outros fins que ndo a limpeza de
panelas. (Jornal do Commercio, 04/09/2006; Rewd&o & Mensagem, 06/05/2002;
Revista Embalagem Marca, 01/06/2004)

Esse aspecto econémico-cultural e a utilizacdo éampara outros fins explicam
porque a introducdo da maquina de lavar louca mdmadtou as vendas do produto.
Entretanto, a crise energética de 2002 contrilpois, as vendas dos produtos para maquina
de lavar louga nunca se recuperaram apos esse@e(fRevista H&C, jan-fev/2007)

Outros produtos também participam desse segmentouitados com a louca,
podendo atuar como produto substituto da esponja de aco, como € o caso dos limpa-
aluminios, produtos que tém acao tensoativa utitiggpara limpar e dar brilho em panelas.
Uma das marcas dessa categoria — a Magic Brillfinabde 2006 foi totalmente revitalizada
para atrair os consumidores, inclusive utilizand@omunicagédo a imagem da atriz Elisabeth
Savalla no rotulo, com a frase “para quem faz @uesde brilhar”. Porém, ndo é possivel
avaliar a evolugdo dessa categoria, pois ndo raniaicoes auditadas a esse respeito.
(Revista H&C, jan-fev/2007)

O fato é que a categoria de esponjas de |a deiaga & vista como um segmento
promissor, com expectativas de crescimento, alénseteporta de entrada para outros
segmentos, haja vista sua penetracdo nos lareesBarazao, o setor se tornou palco de uma
disputa acirrada em 2002, estremecendo a posigierdfio inabalavel de lideranca da
Bombril, empresa cuja marca tornou-se sindnimorddyto, segundo o Dicionario Houaiss.

4.2.1 O perfil do consumidor

Em 2004, o Instituto Ipsos, maior empresa de psagle mercadad hocdo Brasil,
através da sua unidade Ipsos-Marplan, que anafishabitos de midia e de consumo,
desenvolveu um estudo sobre o perfil do consumildoesponja de ago, cujo extrato foi
divulgado na Revista Meio & Mensagem (28/02/2005).

A pesquisa indica que a maior parcela dos compeadte esponja de 1a de aco, acima
de 90%, é do sexo feminino, e no geral, a grandsande consumidores de esponja de la de
aco, 80%, tem mais de 30 anos. Em termos de clssedmica, a maior fatia dos
consumidores concentra-se na classe C, seguidagatses D e B, e em percentual residual
nas classes A e E.

Um dado interessante da pesquisa é que 93% déapapbrasileira de donas de casa
acima dos 15 anos consomem esponja de 1a de ago.
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Grafico 6: Consumo de esponja de 1a de a¢o pelsasdibe casa

7%

@ Consomem esponja de aco
93%

@ N&o consomem

Fonte: Revista Meio&Mensagem (2005)

De acordo com a pesquisa, uma relacao de 10 teqpeesentados no quadro 7, foi
estratificada a partir do interesse do publico aonidor de esponja de |a de aco, sendo
saude/bem-estar/qualidade de vida; beleza/cuidados a beleza e estética;, e educacéo
escolar escolhidos por mais de 70% do publico cassuntos de interesse. O tema menos
votado, sendo escolhido por menos de 50% dos rdeptes, foi “arte/cultura artistica”.

Quadro 6: Assuntos avaliados na pesquisa

Saude/Bem-estar/Qualidade de vida
Beleza/Cuidados com beleza e estética
Educacéo escolar
Humor/Passatempos/Divertimentos
Orientacdo sexual

Moda/Vestuario
Regime/Dieta/Nutri¢do

Financas pessoais / Orcamento familjar
Psicologia / Comportamento
Arte/ Cultura artistica

Fonte: Adaptado da Revista Meio&Mensagem (2005)

Considerando que os assuntos relacionados a sdigleza tém tido énfase na midia
na atualidade, havendo forte valorizacdo da betezameocupacdo com o fisico, com a
propagacdo das academias, educacdo alimentar eimaedstética, é possivel inferir que o
consumidor de esponja de |a de aco € suscetivdlu@ncia dos meios de comunicagao e
propenso a acompanhar novas tendéncias.

Esse estudo foi realizado com base no banco desdaldPSOS, considerando na
amostra consumidores de 9 mercados, podendo hiferendiacao no perfil em relacdo a um
mercado especifico.

4.2.2 O mercado competitivo de esponja de 1a decag

O mercado de esponja de & de aco h& décadas rdpkesama composicao estavel.
A Bombril, lider no setor, detinha uma solida papacdo de mercado, com 85% em 1999
(site da empresa), nao sofrendo ameaca de contEsren

Entretanto, nos dltimos cinco anos, esse mercathe@ou a apresentar mudancgas. A
Assolan, empresa goiana que durante a maior partua existéncia de 48 anos viveu no
semi-anonimato, com baixa projecdo, ampliou suatesd, com a aquisicdo de fabricantes
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regionais, e intensificou seus investimentos emmpgéo de vendas, reformulando sua
identidade visual e fazendo uma ampla campanhaicgakh, o que possibilitou uma
participac&o crescente no segmento.

A estratégia utilizada inicialmente pela Assolanbi@asicamente de diferenciacéo pela
comunicacao, cuja importancia é inquestionavelamggista do reconhecimento do mercado,
mas talvez ndo causasse 0 mesmo impacto se a Bestivesse com sua gestdo estavel. A
companhia nos ultimos anos vinha enfrentando urise dmanceira e disputa pelo seu
controle acionario, que levou a sua auséncia naraidté a falta de produto no mercado.

O fato é que a Assolan abriu as portas para osagrde outras empresas no setor de
esponja de la de aco, como oportunidade para agéplida atuacdo no mercado de limpeza.
Esse foi 0 caso de empresas como Rosatex, LimpRanmica Amparo e 3M, que entraram
no mercado apds o reposicionamento da Assolan,(98, 2 fogem da diferenciacdo por
precos, caracteristica das pequenas empresasodoasiettando estratégias especificas para a
conquista de participacdo nesse segmento.

A Rosatex langou a & de ago Urca em 2004, mased®303 vinha desenvolvendo
analise de mercado e estudo de viabilidade ecombpaca a implantacdo do projeto de
fabricacdo. De acordo com a empresa, a |a de aguataria o frete de outros produtos em
seus canais de distribuicdo, sendo transportadaspas;os que sobram nos caminhdes. (Site
H & C — Nota de Mercado - 04/08/2004) Desse modalepse avaliar que a estratégia da
Rosatex foi a otimizacéo da estrutura, que podaiiemaior competitividade em custos.

A Quimica Amparo, que entrou no setor de &8s deracicio deste ano (Gazeta
Mercantil on line, 22/06/2007; Valor Econémico, @g/2007), apostou na identidade visual
para conquistar o consumidor. Para chamar aterg@dmdola, a 1& de aco Brilho Ypé vem
numa embalagem brilhante, em polietileno lamin&acordo com a area de marketing da
empresa, as embalagens dos produtos Ypé propamciaif@renciacdo. (Revista H&C,
mar/abr-2007) Ou seja, a estratégia da Quimica Aonfmambém foi a diferenciacdo pelo
produto, entretanto, focando os aspectos de endralag

A Limppano também ingressou no segmento de |a destge ano, com o objetivo de
complementar a linha de esponjas. Segundo o gegerdeéda empresa, Alex Buchheim, “em
alguns estados, ocupamos a segunda posicao nesgareg temos 15 tipos de esponjas, e
por isso resolvemos investir também em Ias de d@®’acordo com a empresa, o diferencial
da |a de aco Limppano € a durabilidade. “Nossaeléaagb demora mais para enferrujar”,
afirma Alex Buccheim. (Revista H&C, mar/abr-2007¥shkn, pode-se considerar que a
estratégia da Limppano foi a diferenciacédo pelalpi@ focando na qualidade intrinseca.

A 3M, que atua no mercado de esponjas sintétiaasacanarca Scotch-Brite, acaba de
lancar a sua la de aco, que tem 0 mesmo nome,aifanodo-se do reconhecimento do seu
segmento de atuacdo com o slogan “a qualidade sfamnjas Scotch-Brite que vocé ja
conhece e confia.” Nessa estratégia de extensfinhda a empresa posiciona sua la de aco
como “a companhia perfeita das esponjas prefeddasionas de casa.” (site da empresa)

Ja consolidada no mercado, a Assolan agora busegarin‘O consumidor sempre
busca inovacdes que tornem a limpeza do dia-a-dia rApida e pratica. A Assolan busca
sempre ter a melhor relacdo custo-beneficio corfomeance de produto”, declarou Sergio
Guzzo, gerente de marketing da empresa. Esse guuaieento norteou a introducao da la de
aco perfumada no mercado, no final de 2006. SegGudao, o produto nasceu do pedido do
consumidor, apontado nas pesquisas desenvolvidasep®gresa. (Revista H&C, mar/abr-
2007)
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Figura 16: Novas marcas no mercado de esponjadkadgo
Fonte: Adaptado pela autora

Apesar das acdes das empresas para diferenciayetnorae forma de conquistar
espagco na memoaria do cliente como uma opcao derapimp um contra-senso na estratégia,
na medida em que a maioria das marcas se apresemiama caracteristica similar a esponja
de aco Bombril: a associacédo das cores vermelmaaeeta na embalagem. Mesmo a marca
BrilhoYpé, que adotou a estratégia de diferenciagdoembalagem, utilizando uma cor
“brilhante”, aplicou essas cores na logomarca dodyto. De fato, s6 escapou dessa
“tendéncia”, dentre as novas marcas do mercadopt&lsBrite, que preservou a cor verde,
caracteristica da sua linha de esponjas sintétitascamente, a logomarca Scotch-Brite ja €
vermelha e tem um sol amarelo ao fundo.

A adocdo de estratégias de diferenciacdo pelos eatisopes é fundamental,
principalmente tratando-se de um segmento em queroduto é praticamente uma
commodity Nesse caso, a diferenciacdo deve se basear evs agpectos, que nao o produto
em si. Segundo Keller (1998), para produtos comdanvolvimento na decisdo de compra,
um nivel minimo de lembranca pode ser suficienta paescolha do produto. Essa viséo €
reforcada por Martins (1998), ao afirmar que “o stonidor ndo quer perder tempo ao
comprar alguns tipos de produto, de pequeno v@egado. Se precisa e conhece a marca
ha muito tempo, nem olha para as outras, pde mimlgare vai embora”. (Gazeta Mercantil,
18/12/1998) Em outras palavras, se o produto éade ldiferenciacdo, a marca torna-se o
maior diferencial competitivo.

Talvez essa seja a razdo de, apesar da reduc@aslacdes publicitarias nos ultimos
anos e falta do produto em determinado periodog@mraposicao a agressiva campanha de
comunicacdo da Assolan e entrada de novos contesrero mercado, a Bombril ainda
usufruir de altaecall e da lideranca do segmento, detendo cerca de 68 garticipacdo no
mercado de |a de ago. Talvez seja reflexo da fdagaarca. Talvez.

Desse modo, a marca Bombril torna-se um caso amgBgpara analisar a forca da
marca como diferencial competitivo e sua contri@aigo processo de criacdo de valor para a
empresa.

4.3 Breve Historico
4.3.1 A Bombril

Fundada em 14 de janeiro de 1948, a Abrasivos Bbiria foi inspirada em um
novo produto fabricado nos Estados Unidos: a laace O produto prometia ser uma
revolucdo para as donas de casa, tendo outrasemirglém do polimento das panelas:

limpeza de vidros, lougas, azulejos, ferragens.uRoisucesso absoluto e imediato pela sua
gualidade e versatilidade, logo ficando conhecmlo@ o produto de 1001 utilidades.
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Em 1972, a Bombril incorporou a Industria de LdAd® Mimosa Ltda., do Rio de
Janeiro, e no ano seguinte, a Q'Lustro, empresadgtieha aproximadamente 25% do
mercado nacional de 1a de aco.

Em 1978, foi criado o personagem “garoto Bombnilterpretado por Carlos Moreno,
iniciando-se uma das mais famosas campanhas pabéisido Brasil.

Com o passar dos anos, a linha da empresa, foad#gmento de produtos de
limpeza e higiene, foi se diversificando. Além dpanja de aco, a empresa passou a deter
saponaceos, detergentes, desinfetantes, amoniacesiosnjas sintéticas, sabdo em po,
amaciantes de roupas, entre outros.

Em 1984, a empresa abriu o capital e mudou a rapé@l para Bombril S.A.,
passando a ter agcbes negociadas na Bolsa de Vakamiegendida pelos herdeiros do seu
fundador, em 1991, ao grupo Cragnotti & Partneosemhpresario italiano Sérgio Cragnotti.
Nessa gestdo, a empresa ingressou no segmentatétimecom a aquisicdo de industrias de
conservas — Cirio e Peixe.

No final da década de 90, a Bombril comecou a atdranomentos dificeis. Contraiu
empréstimos no exterior, sendo fortemente impactsla desvalorizacdo cambial. Para
reverter esse quadro, revendeu a Cirio para outfaesa internacional do grupo Cragnotti,
pelos mesmos valores da compra pela Bombril, panvdez a indignacdo dos acionistas
minoritarios e levando a ag¢fes na Justica e prosass Comissdo de Valores Mobiliarios
(CVM).

Em 2002, eclodiu a crise financeira dos ex-coattotes da Bombril, sendo
decretada a insolvéncia do grupo Cragnoti na ItBlcameio dessa crise financeira e briga
entre os socios pelo controle da Bombril, a Assatancorrente quase desconhecida, langou
uma agressiva campanha de marketing e promocaocen@ay, saindo do anonimato e
obtendo uma participagéo crescente no segmentspd@jas de |1a de aco.

O ano de 2003 foi marcado por mudancas de comamidm da intervencéo judicial
e desabastecimento do produto no mercado devidteaupcdo da producdo por falta de
matéria-prima (reflexo das dividas com fornecegor@s negocios com as acdes da empresa
chegaram a ser suspensos pela Bovespa devidodpeld faléncia por fornecedores.

Esse cenario seria suficiente para destruir a mattas marcas, mas nao conseguiu
derrubar a Bombril, que adotou acdes para recu@ragmo enxugamento de custos, venda
de ativos, dentre os quais a sua sede administraisspensdo de anuncios publicitarios,
reducao de cargos da alta administragéo, renegac@mn os clientes do atacado e do varejo
para a antecipacdo de compras e pagamentos, reg@ctde dividas com fornecedores. Com
essas acdes, a empresa normalizou suas operaggesudo ocorreu no periodo em que
enfrentava a ofensiva da Assolan. O resultado diei & Bombril encerrou o0 ano com uma
reducdo de 35% no seu volume de vendas em relag@62a devido a menor producdo do
periodo, e registrou um prejuizo de R$ 1,853 bith@omaior da América Latina, segundo
levantamento da consultoria Economatica. (2003 AhReport - Bombiril)

A participacdo da Assolan cresceu de 9,5% em pa@2 24,2% em 2003 (Revista
Marketing), enquanto a Bombril teve queda em suicp@céo, passando de 75% em 2002
para 71,9% em dezembro de 2003 (Revista Isto Edimt23/06/2004).

Em 2004, a Bombril processou os ex-controladotaigamos, a fim de recuperar
créditos, e Ronaldo Sampaio, ultimo herdeiro a gerslas acdes a Cragnotti, obteve na
Justica direito de receber um valor corrigido deb280 milhdes do empresario, que nado
teria concluido o pagamento da venda da BombrgsBl@no, a empresa mais uma vez teve
prejuizo, no valor de R$ 483,73 milhdes.

No ano seguinte, a empresa se exp0s a novo eswaaolaer autuada no valor de R$
1 bilhdo pela Receita Federal, justificada pelderntiretor-presidente José Edson Bacellar
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Juanior como devid@ao pagamento de imposto de renda sobre juros emoperacao d
hedge cambial realizadam 199! com titulos da divida americanantretanto, com sus
operacgfes normalizadasBambril registrou lucro liquido de R$ 99,14 milh¢

Apoés 20 anos de disputa judicial, inicialmente wrds irmaos e posteriormen
contra Cragnottipor n&o ter efetuado o pagamento enda da Bombrilno final de 2006,
Ronaldo Sampaio reiou o controle da Bombrique estava htiés anossob administracao
judicial. Disposto a reassumir a trajetoria de crescimentortalécer a posicdo de ma
fabricante brasileira de produtos de leza domeésticap empresario iniciou um plano
recuperacdo, envolvendo renegociacdo dos custassdmos (aco, embalagem, caixa
papeldo e quimicos), reducdo de despesas com gaeste servicos de informatic
seguranca, advogados e miJa no terceiro trimestre a empresa dava sinaisalgeracac
com o aumento de 30%aanédia mensal das vendas fisicas de esponja em relacéo ao
primeiro semestre.

Prejuizos, dividas, manobras financeiras questiasaveisputas pelo contro
acionério, escandalos e exposi¢cfes negativas na nildidas empresas ndo sobreviver
apenas um desses fatores, que dird a soma dediedod/las com a Bombril foi difereniJa
no final de 2005 os papéim empresa na Bolsa voltaram a se valoripague foi atribuido
aosresultados dos acertos operacionais e financer@®@mpanhi, além, € claro, da forca
marca Bombril.De fato, a marca Bombril foi o trunfo da empresalisputa acirrada que
mercado assistiu com a ofensiva da Ass

4.3.2 A marca Bombiril

A historia da marc8ombril comeou com o lancamentda 1& de aco “Bom ril”.
Criada a partir d@aombinacéa das palavras bom brilhéazendo referéncia a funcionalide
do primeiro produto da empre, a marca Bombril € urnasede sucesso por ter se torn:
sinbnimo do produtoDesde seus primeiros anos no mercado, 0S consweriddo vao a
mercado comprar la de ago; vdo comprar Boml|

Inicialmente o produto era vendia granel, sem embalagem ou ré, ndo havendo
diferenciacaastética, somente intrinse@ qualidade BombrilCom a concorréncia, torn-
se necessario diferenciar o produto, sendo utihzad pqueno selo vermell, iniciando a
comunicacao da marca.

Figura 17: Logomarca Bombril
Fonte: Site da empresa

Oportunamente, nauge do radio, a Bombril langou mrograma "Gente que brilha" |
Radio Nacionagl aproveitando para divulgar seu produto cjingles que se tornaram
famosos:

Fonte: Site da empresa
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Com o lancamento da TV no Brasil, o “Cirquinho Bwiti, apresentado pelo palhaco
Carequinha, tornou-se um sucesso, reforcando aamarenente dos brasileiros. A Bombril
também investiu em comunicacdo aérea, utilizandonages de acrobacia que escreviam
“Bombril” no céu. Na década de 60, as promoc¢deBdabril, sortendo carros na TV,
ajudaram a consolidar a marca na midia.

Mas em 1978, houve a grande mudanca da comunicec&ombril, que seria um
marco no mercado publicitario brasileiro: a criad@o“Garoto Bombril” pelos publicitarios
Francesc Petit e Washington Olivetto, entdo na@agéle publicidade DPZ.

Naquele momento, queriamos apenas romper com o3gsade comunicacdo de produtos de
limpeza, que menosprezavam a inteligéncia das madheontemporaneas. (Olivetto, apud
Otoboni, 2005, p. 66)

[...] A minha intenc&o era criar um personagemfqaee o porta-voz da empresa. Um padréo
de jovem que fosse aceito tanto pelas empregadassticas quanto pelas donas de casa, que
transmitisse confiabilidade, respeito pelas mukefesse educado com as consumidoras.
(Petit, apud Otoboni, 2005, p. 78)

A campanha tinha como objetivo representar as ngadade valores e padrbes de
comportamento que a sociedade vivenciava: a mudaacperfil das mulheres. Com o
aumento da sua participagcdo no mercado de trabalhmulher tornava-se multitarefa,
requerendo produtos de qualidade, de facil utifimague ndo exigissem muito esforco nem
perda de tempo. Assim, Bombril torna-se um parcea® mulheres, facilitando sua rotina
diaria. O slogan “Bom Bril: 1001 utilidades” tranéena sua multiplicidade de uso, a
capacidade de atender a todas as necessidadessienadora, buscando empatia com esse
publico capaz de “1001 atividades” — mae, espasdispional, dona de casa, etc.

Com essa campanha, a Bombril rompeu todos osgmdedcomunicacao de produtos
de limpeza, pois pela primeira vez uma marca ddytos de limpeza ndo mostrava a dona-
de-casa nas suas atividades domésticas, e aingda wsaapresentador que nao tinha nada de
gala. Ao contrario, era um homem comum, timido, geito carente e desprotegido, em
detrimento do esteredtipo dos machdes atlético#)add de forca e seguranca. Esse novo
perfil atingiu diretamente o lado maternal das rargs. Além disso, a linguagem coloquial e
0 jeito timido do “Garoto Bombril” criava uma intidade, estabelecendo uma relacédo que
parecia ultrapassar os limites da televisdo, amunsmitia confiabilidade.

Albuquergue (1998) analisa a estratégia de coragaa@da Bombril com a criagdo do
Garoto Bombril:

Introduziu um personagem bem humano, um quimicopd@pria empresa, timido e

desajeitado, constrangido por estar na televis@mareegado de falar as donas de casa sobre

0s novos produtos, que ele ajudara a fabricar.dvedticado, ele ndo atacava os concorrentes,
mas deixava claro que o produto dele tinha senigoediferente.

Neste sentido, Moreno (apud Otoboni, 2005) destpeano diferencial da Bombril
esta na utilizacdo de uma pessoa comum:

A grande sacada do personagem da Bom Bril, logoonteco, foi justamente essa. Parece
um amigo, um parente. Uma pessoa muito mais natangquie um idolo.

A producado simples, sem extravagancias cenografices uma grande logomarca Bombril
ao fundo, ndo deixava o personagem disputar adiergp o produto que anunciava.

A direcao de arte compds o personagem, sem supeslaisuais. Simplicidade era a tonica
[...] A ambientacdo dos filmes da Bombril tinhanuelg toque de improviso, de “feito na
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hora”. [...] A aparente falta de recursos cenogodfifoi construida com equilibrio para
roteiros extremamente verbais, que se apoiavamimgeiro na interpretacdo do ator.
(Albuquerque, 1998)

Consagrado pelo publico, o Garoto Bombril deixousde o anunciante do produto para
tornar-se o porta-voz da empresa. Em 1994, foinfeecdo internacionalmente com a
inclusdo da campanha da Bombril @ainness Boqgko Livro dos Recordes, como a série de
publicidade, com 0 mesmo personagem, mais longauwthalo.

Carlos Moreno, o garoto-propaganda da marca Bom @& personificacdo perfeita do uso
do humor, como saida criativa. Com uma imitacaacatural, apropria-se de protagonistas
provenientes dos mais diversos cendrios da so@edadlemonstra que a quebra de
formalidade, a fala direta e a linguagem bem-hudwrado a chave para manter uma
campanha contemporanea e com sucesso por 25 @basoiii, 2005, p.32)

Ja em 1997, o personagem, que aparecia somerdgéniiat ganhou também a midia
impressa.

Fenbmeno de sucesso, a marca Bombril tornou-saefer&ncia no Brasil. Em 1998,
foi apontada pela Pesquisa Top of Mind realizadekanente pelo Datafolha, como a marca
brasileira mais lembrada quando se pergunta “Q@aapemeira marca que vem a cabec¢a?”.
No ano seguinte, foi considerada a Marca do Secedonhecimento de um time de estrelas
de Propaganda e Marketing que elegeu as 21 maraiaspnestigiadas pelos consumidores
brasileiros neste século, das quais apenas 4 e etds, a Bombril - foram criadas e
desenvolvidas no Brasil.

A marca Bombril também ganhou projecéo internadiocom o resultado de uma
pesquisa da revista americafidvertising Ageque constatou que o Brasil era o Unico pais
em que uma marca nacional conseguia ser mais ldmbgae a mundial Coca-Cola.
(Otoboni, 2005)

Sabe-se que o consumidor da preferéncia as masoas€ quais se identifica, cujos
tracos de personalidade denotam aspectos quezaaléssim, a personalidade da marca se
torna o atributo capaz de estabelecer a aproxim@g@onsumidor a marca. Segundo Aaker
(2002), a marca deve desenvolver uma personalidadepersonalidade que pode torna-la
memoravel ou interessante ou até converté-la envaioulo que expresse a identidade de
guem a consome. Desse modo, a personalidade da réawen fator influenciador no
processo de escolha da marca, dai a importancese dmalisar a personalidade da marca
Bombril.

4.3.3 A desafiante Assolan

A esponja de |a de aco Assolancomecou a ser poadem 1958, pela Pardelli S/A
IndUstria e Comeércio. Na época, a Bombril ja etarlabsoluta do segmento.

Durante a maior parte de sua existéncia, a Assesd®@ve no semi-anonimato, a
sombra da Bombril, embora sempre estivesse si@daizom as transformacdes do mercado.
Uma prova disso é que acompanhando as inovacGesgdrento de embalagens, as esponjas
de 1& de aco Assolan foram as primeiras a serenalagds em saquinhos plasticos, acao que
passou a ser adotada pelas demais marcas, inghedas8ombril.

Em 1996, a empresa Pardelli S/A Industria e Coméimi adquirida pelo Grupo
Arisco, passando por outras duas fusdes até deaetebP001, quando foi adquirida pela
Holding Monte Cristalina pertencente ao Grupo AldesQueiroz — antigos proprietarios da
Arisco. Assim, foi constituida a Pratika Industriatia, que se lancou no mercado em 2002
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com uma ampla campanha de marketing para o reegftgalecimento da marca do seu
produto — a esponja de |a de aco Assolan. “A priapde comunicacdo que leva o slogan
"Para vocé brilhar" é fixar a marca na memaria €iaea-dia do consumidor. Queremaos criar
um vinculo, uma familiarizacdo com o produto, diesefo o consumidor a experimenta-lo”,

declarou Nelson Mello, presidente da empresa, dmwista a Revista Meio & Mensagem

(Edi¢é@o n° 1007 — 06/05/2002).

Em 2003 a marca Assolan se tornou conhecida dalgrpablico, quando iniciou a
parceria com a Agéncia Africa, liderada pelo putdico Nizan Guanaes. que criou o
mascote Assolan, uma pequena embalagem do prodaetganphou recursos de animagao,
com o objetivo de conquistar os filhos dos potesctnsumidores. Cantandots como
“Ragatanga” do grupo Rouge, e “Deixa disso”, depeeDilon, em uma forte campanha de
TV, 0 mascote dancava e se apresentava para odonateaima forma alegre e descontraida.
A empresa deixava 0 argumento da eficiéncia, conmas campanhas de produtos de
limpeza, explorando um apelo mais emocional. A egiiéncia é que 0 mascote se tornou
conhecido do publico, em especial, 0 segmento fiodgivenil.

Além disso, a empresa utilizou divulgacdo nos m@o@gs de TV das principais
emissoras, com apresentadores como Fausto Silvgy Giberato, Raul Gil, Ana Maria
Braga, Hebe Camargo, entre outros. A campanha tanm#®/olveu andncios na midia
impressa (jornais e revistas) e acées nos pontogiiga, onde equipes de repositores da
empresa distribuiam material promocional, instruv@mdedores e faziam corpo-a-corpo com
as consumidoras. (CASTANHEIRA, 2004) Assim, a maksgaolan emergiu, € o mesmo
ano, a Pratika Industrial Ltda teve sua razéo balterada para Assolan Industrial Ltda.

ASSO\,féﬂ

Figura 18 — O mascote Assolan
Fonte: Site da Assolan

A campanha teve sucesso imediato. Segundo N#stlno, em entrevista a Revista
Isto é Dinheiro, “em meses, segundo as pesquifés,das donas de casa sabiam que havia
alternativa na hora de comprar palhas de aco”.a@entte, contribuiram para o sucesso da
campanha dois fatores: primeiro, a crise financggrd&ombril, que estava ausente da midia
na época do lancamento da Assolan e ndo reagaegumndo, 0 momento politico do Brasil,
em que o PT, com Lula, acabara de assumir a presigjéendo a Assolan aproveitado essa
atmosfera de propensdo a mudanca e utilizado emdaséases da campanha o slogan “O
Brasil esta mudando de lideres”, com duplo serdgidaelacao a lider do segmento.

Segundo Nizan Guanaes, “0 pulo do gato era fagala marca sem bater em um
gigante”. O fato é que segundo a 31.2 PesquiseihNdsobre Reconhecimento de Marca da
Revista Supermercado Moderno, o indice de lembrdagaarca Bombril para I1a de aco, que
era de 63,8% em 1999, caiu para 54,2% em 2002. &&nim periodo, o share of mind da
segunda marca, Assolan, cresceu de 25,4% para 28BEstado de Sao Paulo, 13/06/2003)

Com esse foco, a Assolan se consolida como uma doricorrente no segmento de
esponja de la de aco, abalando a hegemonia da Bamndaril.
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4.4 Analise da personalidade das marcas BombrilAssolan

De acordo com Wells (apud Louro, 2000), a persdadé adiciona duas vantagens a
marca: confere maior saliéncia, ou seja, realcaman e inspira maior confianca, patente nas
compras repetidas da marca e extensfes. Esserigéenge avaliar se a marca Bombril pode
ser atribuida uma personalidade forte, que contplua a escolha da marca. Contudo, a
andlise de personalidade da marca implica sua gaggacom outra marca da categoria, por
essa razdo, considera-se a marca Assolan, que &ca mue conseguiu se destacar nos
altimos anos no segmento.

Para essa analise, foram considerados os resultd@esquisa de Muniz (2005)
sobre as dimensdes da personalidade de marca teximobrasileiro. O estudo considerou 24
marcas de 12 categorias de produtos e servicosfogamm classificadas dentro das cinco
dimensdes identificadas em seu estudo: credib#éidativersdo, audacia, sofisticacdo e
sensibilidade. Cada respondente avaliou apenas r2asjasorteadas aleatoriamente pelo
banco de dados da pesquisa, disponivel na interéetsendo designadas marcas do mesmo
segmento para um mesmo respondente, de modo aiganianinfluéncia de uma avaliacao
extremista, devido a atuacdo como marcas concegefb todo foram 2.604 avaliagbes de
marca, considerando 1.302 respondentes avalianthr@as.

Com base na pesquisa, que envolveu marcas como, Alatura, Sadia, Perdigéo,
OMO, Ariel, Bombril, Assolan, Coca-Cola, Pepsi-Coldentre outras, foi possivel
estabelecer as diferencas, segundo a percepca@ndoneidor final, acerca das marcas
concorrentes na mesma categoria de produtos.

A média final das marcas Bombril e Assolan conelss uma escala variando entre
1 (ndo descreve nada a marca) e 10 (descreve éntina marca) em cada dimenséo de
personalidade é apresentada na tabela 7:

Tabela 7: Dimens0fes da Personalidade das MarcasrBemitssolan

DIMENSOES BOMBRIL ASSOLAN

Credibilidade 7,50 6,16
Diversao 6,90 6,66
Audacia 5,55 6,42

Sofisticagao 3,69 3,19

Sensibilidade 4,53 4,20

Fonte: Extraido do resultado de Muniz (2005, p.133)

Das cinco dimensdes analisadas, a marca Bomberaupindice da marca Assolan
em quatro (credibilidade, diversao, sofisticac&emsibilidade). De acordo com a analise de
Muniz (2005), na comparacédo entre as marcas fomificadas diferencas significativas nas
dimensdes credibilidade e audéacia. O autor atrdouiorca da Bombril na dimenséo
credibilidade a tradicdo da marca e seu relacionwmhistorico com as consumidoras.
Quanto a superioridade da Assolan na dimenséo ia,décia reflexo da estratégia agressiva
de marketing desde o relangamento da marca no deerca

Além do relacionamento com as consumidoras, podefser que outros fatores
contribuiram para o desempenho da Bombril em relagd Assolan na dimensao
Credibilidade (ser uma marca responsavel, confiakespeitavel, consistente, leal). O
primeiro diz respeito a consisténcia de sua conagéit ao longo de sua existéncia,
mantendo o mesmo slogan “1.001 utilidades” e qnaskuma variacdo na sua logomarca e
estilo de comunicacdo. O segundo, a relacdo deiaogaf estabelecida com o Garoto

Bombril, em 26 anos como representante da marcaorianca na marca transcende a

56



organizacéo, de tal modo que apesar de todos asdzgdos financeiros pelos quais a empresa
passou nos ultimos anos, a Bombril ainda reflééeeta de estabilidade.

O estudo de Muniz (2005), pioneiro no Brasil, éaumportante contribuicdo para o
estudo das marcas, tendo demonstrado que mesmasmare possuem produtos idénticos,
commoditiexomo esponja de |a de aco, possuem personalidesliedad. E € justamente no
caso de produtos “commoditizados” que a persorddidda marca tem sua importancia
acrescida, conforme afirma Louro (2000, p. 31).deewodo, a marca desponta como um dos
principais elementos no processo de escolha, earztdo-se como o fator diferenciador.

Algumas marcas obtém uma diferenciacdo tado forte ga transformam em
metonimia de uma categoria de produtos ou servmoseja, sua marca € usada para se
referir ao produto genericamente. Enquadram-seanssgsacdo a marca Band-Aid para
curativos adesivos, Kleenex para lencos descasta@diete para lamina de barbear, Xerox
para cépias reprogréaficas, dentre outras. (PERB@4;2RIES, 1999) A Bombril também é
um exemplo classico de marca que domina sua ctesgeoduto, o que faz subentender a
for¢ca da sua marca.

4.5 A Forga da Marca Bombril — Andlise das Premiss de Aaker

Uma empresa tem marca forte quando seu nome, née mdencliente, conota atributos
positivos, beneficios para o usuario, valores quen®resa cultiva; denota tracos de
personalidade e define categorias de usuarioslefK@®99, p.89)

De acordo com Aaker (1998), quando uma marcarsa t@almente estabelecida, o
alto reconhecimento resultante de muitas exposigdesxperiéncias de uso tende a
permanecer no mesmo patamar durante um longo tempmo que 0 apoio de propaganda
seja abandonado. O autor exemplifica com um estadlizado em meados dos anos 80,
sobre conhecimento de marca de mixers, em que di@itado aos entrevistados que
mencionassem todas as marcas conhecidas dess¢op®@dBE ficou em 2° lugar, embora
houvesse mais de 20 anos que nao fabricava o prddsib € reflexo da forca da marca.

No Brasil, um exemplo é do creme dental Kolynag gsta fora do mercado desde
1997, quando da aquisicdo da Kolynos do Brasil elgate-Palmolive. O CADE (Conselho
Administrativo de Defesa EconOGmica) aprovou o pssoede compra sob a condi¢cao de que
o creme dental Kolynos fosse retirado do mercadaupoperiodo, 0 que ocorreu em junho
de 1997, quando foi langcada a marca Sorriso. OCopiazrestricdo a Kolynos terminou em
2001, mas, em vez de voltar com a marca, a emppea por retomar valores que remetem
a ela, como o tradicional verde e amarelo da ergbaiado antigo produto. Mas sé em 2003
a marca Kolynos perdeu a posicao de Top of Mingurasdo a lideranca a Sorriso, com
34% de lembrancga, contra 26% para Kolynos, queadindu na segunda posicéo. (Folha on
Line, 08/10/2003)

No caso da Bombril, 0 mercado assistiu a uma ageesampanha de comunicacao
da concorrente Assolan em 2002 e 2003, sem quepeesativesse qualquer reacdo. Como
explicar que a empresa ainda detivesse 67% deipagéo no mercado de |1a de agco em 2003
(ACNielsen), ano que a empresa enfrentou incluaiparalisacdo da producao, por falta de
matéria-prima B0 podemos atribuir esse desempenho a for¢a da farabril.

De acordo com Jaime Troiano, especialista em mamas comentario sobre a
empresa para artigo do Jornal do Administradorejdaf2006), “a marca é tédo forte que €
como se ela estivesse blindada a crise da pré@biacénte”.

O estabelecimento de um nome forte, ancorado emaddereconhecimento, cria um enorme
ativo. Além disso, o ativo torna-se mais forte @ogb dos anos & medida que o numero de
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exposicoes e experiéncias cresce. Como resultack,narca desafiante — mesmo com um
volumoso or¢gamento de propaganda e produto ougsesuviperior — tem dificuldade de abrir
0 seu caminho na memoria do consumidor. (Aaker8,19975)

Aaker (1998) aponta algumas condicbes observades marcas fortes que
demonstram a sua contribuicdo para a geracao @e pata a empresa, as quais foram
mencionadas no Capitulo 2. Nesse item, a marca Blos#ra analisada qualitativamente
considerando essas condicdes como premissas p@enaar se pode ser caracterizada
como uma marca forte.

Premissa 1. Uma marca forte pode afetar a confidogezonsumidor na decisdo de compra,
devido a experiéncia anterior ou a familiaridadenc@ marca, proporcionando razdo para
compra.

Segundo Aaker (1998), o consumidor é incentivaéaerimentar um novo produto
se a marca lhe é familiar, se ele tiver referénpasitivas acerca da marca. Essas referéncias
dao seguranca na escolha da marca, reduzindo sgosiddo a experimentacdo de outras
marcas.

O reconhecimento proporciona um senso de famiidedcom a marca. As pessoas gostam
do que lhes é familiar, e esse sentimento, espeaié quando se trata de produtos de baixo
envolvimento — sabonete, goma de mascar, toalhpsple, aclcar, canetas descartaveis ou
lencos de papel -, pode, as vezes, dirigir a decsdcompra. Na auséncia de motivagao para
uma avaliagdo mais profunda, este senso podedser(daker, 1998, p. 68)

Portanto, no caso da Bombril, cujo produto tamipéme ser classificado como de
baixo envolvimento, a familiaridade com a marcaa®cteriza como um importante fator de
decisdo. A empresa inclusive ja se valeu dessdidaicdde no langcamento de produtos da
linha, como o sabdo em p6 Quanto, em 1992, empo@aganda o Garoto Bombril dizia:
“A senhora ja me conhece ha 15 anos.” Ou sejdesestava recomendando aquele sabdo em
po, € porque era bom. Em outro filme, ele diziau {goderia fazer o teste da janela” -
referindo-se ao comercial do concorrente Omo -d‘eiovar o quanto Quanto limpa. Mas eu
nao vou fazer, ndo.” E meio contrariado: “Nessesailds a senhora sempre confiou em
mim... entdo agora é a mesma coisa. Além do maigjeoé uma simples janela perto da
nossa amizade?” Essa campanha teve resultadolcsitivios, medidos pelo crescimento das
vendas do sabdo em p6. Em abril de 1993, a mareatQ ja detinha 21% do mercado de
sabdo em po, e a propaganda de maior lembrancatéspa, de acordo com o DataFolha era
a da Bombril. (ALBUQUERQUE, 1998)

Premissa 2: Uma marca forte pode aumentar a sgtts@o consumidor com a experiéncia
de utilizacao.

Segundo o autor, o reconhecimento da marca patar & experiéncia de usa-la. O
consumidor pode se sentir mais predisposto a apregdbroduto, a avaliad-lo positivamente.
Isso pode ser comprovado por um estudo com o Jekes$; da Kellogg, que mostrou que a
taxa de aprovacdo do produto variava de 47% a S0%cadp era identificado para o
consumidor o nome da marca. (AAKER, 1998, p. 25)

Testes cegos, que ja sao uma pratica comum noadwerid provaram essa mesma
tendéncia do consumidor. Em um comercial de refiigges, em que anunciava uma nova
marca, era realizado um teste cego com os constgsidmmparando 0 novo produto com o
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da marca lider. Foi observado que muitos consumsdoonsideraram o0 novo produto mais
saboroso, entretanto, a marca lider continuou owgassa posicao.

Entretanto, quando se trataasmmodity é dificil despertar a fidelidade pelo produto
em si. Conforme argumenta Aaker (1998, p. 44), ‘[m@numacommoditycomo 6leo ou
trigo raramente envolve lealdade ao produto praperge dito, embora o servico subjacente
possa estar ligado a uma marca, atraindo, entasidezavel lealdade”.

Portanto, no caso da esponja de |& de aco, econanodity a satisfacdo com a
experiéncia de uso ndo é um diferencial. Ao coiatrér conceito da “utilidade” da compra
afasta-se cada vez mais da racionalidade, poisonsumidores tém baixa percepcdo de
diferenciacdo do produto, sendo a decisdo baseddcipplmente em fatores subjetivos.
Nesse contexto, a marca assume extrema importé&geidpo capaz de “descomoditizar” o
produto, ou seja, de acordo com Kotler (2005), toniz imagem de marca cria preferéncia
na auséncia de outras diferencas.

Premissa 3: Uma marca forte proporciona maioregg@mg; por permitir a cobranca de
premium pricebem como a menor utilizacdo de promocdes e dasscon

Uma marca forte tem o potencial de proporcionarmasicionamento dpremium price[...]
Um enfoque para a medi¢do de premium pricdigado a marca é simplesmente observar os
niveis de preco num mercado. (Aaker, 1998, p. 23)

A esponja de aco Bombril e outros produtos da anamaitas vezes estiveram nas
gbndolas com um preco um pouco acima das marcamentes. A empresa ja chegou
inclusive a assumir esse posicionamento em campgnitdicitérias, reforcando o binémio
preco-qualidade, como em um comercial do seu lawgals, em 1978, quando afirmava que a
diferenca de precos era resultado da qualidadeisupe

“Ele é um pouquinho mais caro. Agora, se a senh&oaquiser gastar essa diferenca, compra
um outro. Depois a senhora d& um jeito na maoapasscreminho...” (Albuquerque, 1998)

Marcas que n&o usufruem do mesmo reconhecimentguénmvestir mais em acoes
promocionais, algumas vezes apenas para mantgposigio no canal de distribuicdo. E
diferentemente das atividades de construcao daamarmaioria das promocdes de vendas
sdo facilmente copiadas, a tal ponto que todosoosatrentes passam a implementéa-las,
deixando a acdo de ser um diferencial. Quanto a@géo com reducdo de precos, €
praticamente um caminho sem volta, pois tanto cwmmor quanto 0 comércio acostumam
e comecam a planejar as suas compras baseadosya@nego. O resultado € um grande
aumento do destaque ao papel do preco, inclusienkda pressao para reduzir a qualidade,
vantagens e servigos oferecidos, de modo a mapi®co no mesmo patamar. No extremo, a
classe do produto comeca a se assemelhar &omaodity uma vez que as associacdes de
marca passam a ter menos importancia. (AAKER, 1998)

No caso da Bombril, produto que se caracterizaocamacommodity deter uma
marca forte oferece uma blindagem a empresa, motega da guerra de precos através de
descontos e mantendo a participacao frente a pi@esata concorréncia. De fato, a empresa,
mesmo com a forte investida da Assolan, ndo ingeess guerra de precos, ao contrério,
segundo o entéo presidente da empresa, José Baegllantrevista a Revista Isto é Dinheiro
(marco/2006), a Bombril iniciou uma estratégia ealinhamento de precos para captura de
margens, como uma das acdes para se estabiliaacéimamente:
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“Havia uma depressdo de preco no segmento de lacdee recuperamos a margem,
triplicando o valor do produto nos canais de ventis® aumentou em 120% o lucro com o
produto em 2005.”

Premissa 4: Uma marca forte pode proporcionar ulagfprma para o crescimento via
extensbes de marca.

Segundo Aaker (1998), a marca é capaz de transfeuiequity para uma nova
categoria de produtos. Se uma marca é bem condaiteim um segmento, a SUpPoSIGao
natural € de que ela terda uma alta qualidade numtexto correlato.

Uma premissa-chave é que a lealdade pertence a,nogre ndo € possivel transferi-la para
outro nome e simbolo sem que haja dispéndios sudiaigde dinheiro e renlncia a vendas e
lucros. Se a lealdade pertencesse ao produto emtevazanarca, brand equityndo existiria.
(Aaker, 1998, p.44)

Portanto, a lealdade esta relacionada a marca aacngroduto em si. Por isso, no caso
da Bombril, foi possivel utilizar a estratégia déeasdo de marca para ampliacdo do mix de
produtos, conforme a empresa faz ha anos. Em p@r&xemplo, a empresa fez comerciais
para outros produtos da linha, além da esponjgaeuaando o Garoto Bombril, cujos textos
diziam:

“Estes s8o os saponaceos (ou detergentes) quén@aemcontra por ai. Todos sdo 6timos.
Os que nos fabricamos séo estes aqui.” E, depmigpleta: “Mas tem duas diferencazinhas:

tem a marca Bombril e custa um pouquinho menosmBEpauquinho s6. Mas € menos!”
(Albuquerque, 1998)

Figura 19 — Linha de produtos Bombril
Fonte: Site da Bombril, 2007

Embora os demais produtos da empresa tenham urnca pwticular, uma submarca,
como sapodlio Radium, desinfetante Pinho Bril, aaratei Mon Bijou, entre outros, a empresa
faz questdo de relaciona-los a marca principal,aecanguarda-chuva. No exemplo dessa
campanha, a empresa enfatiza no proprio texto, odifecencial, que os produtos tém a
marca Bombril, marca esta muito além do nome dargasple aco da empresa.

A marca, estendendo-se para além de seu produttadan revela efetivamente a sua

verdadeira natureza, seus valores e adquire unadimensao: deixa de ser um nome de um

monoproduto para tornar-se uma marca ampla. (Kepf2004, p.26)

A marca néo se restringe ao simbolo, a logomanes, engloba todas as associacdes
relacionadas. Desse modo, mesmo quando a empregsa lan produto com marca
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diferenciada, sem enfatizar o vinculo com a marcalil, o fato de o garoto-propaganda
ser o Garoto Bombril € uma forte associacédo quieizrandiretamente a extensao de marca.

O valor resultante do nome de uma marca € frequemte seu conjunto de associagdes, 0
seu significado para as pessoas. As associacOeseamm as bases para as decisdes de
compra e para a lealdade a marca. (Aaker, 1998,6).

Por essa razdo, causou tanto impacto para o neel@adecisdo da empresa de
descontinuar a parceria com Carlos Moreno, o Gaotobril, em 2005. O ator, que tinha
estrelado 337 filmes para a empresa em 26 anosaderi@, ficou com a imagem tao
vinculada ao produto que ao ser contratado postegiate pela Finivest, gerou comentarios
bem humorados na midia do tipo “agora os bancoswemler Bombril?”. De fato, a
associacdo do Garoto Bombril com a marca era tdie fue permitiu a ousadia de dizer, no
comercial de despedida: “Toda vez que vocé usgoroauto da Bombril vocé vai se lembrar
de mim, promete?”. Nao foi a toa que em 2006, cqtano de recuperacao da Bombril, uma
das acdes foi o retorno do Garoto Bombril.

Premissa 5: Uma marca forte impulsiona o canalstealzlicdo.

O comércio € menos inseguro quando lida com umaamgue ja tenha conquistado
reconhecimento e associagfes. Uma marca forteteaditagem de ganhar tanto o destaque
na gbndola quanto a cooperagdo na implementacdpratgamas de marketing. [...] A
lealdade dos consumidores implica melhores negGmos 0 comércio, uma vez que 0s
consumidores leais esperam que a marca estejaesdimponivel. (Aaker, 1998, p. 19)

Ha evidéncias de que, no supermercado que marmém &% e 69% de marcas
lideres no sortimento, o faturamento por metro cada mais do que quadruplica em relagéo
aos que mantém entre 1 e 19% de marcas liderestaque. (O Estado de Sao Paulo,
13/06/03) Os supermercados sabem que 0s consumiigod® a marca Bombril na sua lista
de compras, por iSso asseguram sua presenca eqgukests gondolas.

A Global Research, empresa especializada em pesqdés varejo, desenvolveu um
estudo para identificar os fatores determinantessdalha do local de compra. Segundo a
empresa, 0 aspecto “ter boa variedade de prodafmaece em quarto lugar no ranking dos
fatores determinantes, atrds dos aspectos “teo fr@go”, “ter carne de qualidade” e “estar
perto de casa”. (site da empresa) A importancisaitmento de marcas de produtos também
foi confirmada em pesquisa realizada pela LatinPame2004, que indicou que quando séo
feitas as compras principais, as donas-de-cas@abasea decisdo em variedade de marcas,
preco e qualidade dos produtos. O aspecto proxdaida casa é determinante quando trata-
se de compra de reposicdo. (Revista H&C, Ano WI3I- Mai/Jun - 2005 )

Essas pesquisas comprovam que, por uma questamaelidade, o consumidor da
preferéncia a efetuar suas compras nos supermerogg® atendam a todas as suas
necessidades, reunindo em um unico local todosradufps da cesta. Portanto, manter a
esponja de aco Bombril, que € um produto que cowslista de compras de uma grande fatia
do mercado brasileiro, disponivel nas gondolas & uamtagem para 0s supermercadistas,
gue tornam a sua cesta de produtos ofertados rratsva aos clientes, obtendo maior
retorno financeiro nas suas operacgoes.

Em entrevista concedida a Revista Exame, em 24J08/2 presidente da Bombril &
época, José Bacellar, declarou que a forca da neaacam elemento essencial na estratégia
de recuperacao da empresa. Em 2003, no auge éafinasceira, quando foi instaurada a
administracdo judicial, a Bombril estava sem ccédi praca, com 12 pedidos de faléncia,
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mais de 500 titulos protestados e sem caixa pgrestonrar 0os salarios dos funcionarios. A
empresa negociava compras antecipadas e pagaraensta com as redes de supermercados
e atacadistas, compensando com descontos e boadgam volumes extras. A empresa
inclusive mantinha produtos ja vendidos em seugestopois 0s compradores ja estavam
abarrotados de produto. Para sair dessa situag@amnente a for¢ca da marca fez diferenga. A
empresa renegociou com seus compradores o fimesa®wtos e bénus. Segundo Bacellar,
“foi dificil, mas apostamos que ninguém ia queiearf sem ter Bombril para oferecer ao
consumidor”. A empresa conseguiu recompor a reidade do produto, sem perder seus
compradores. Inclusive, na época, o presidenterdedas maiores empresas concorrentes da
Bombril declarou a EXAME que “as grandes cadeiasjisas estdo apoiando fortemente a
Bombril. Nado fosse pela marca respeitada, a empestaia sendo empezinhada pelos
clientes nas negociacdes.” (Revista EXAME, 24/008)

Essa condi¢éo foi confirmada pelo entdo diretoesnfendente da Bombril, Claudio
Del Valle, ao dizer que a forca da marca estavangado ndo apenas a lideranca de
mercado, mas também acordos com fornecedoresribulidbres e a presenca em destaque
nos pontos-de-venda. (Jornal do Commercio, 31/Q&R20

Premissa 6: Uma marca forte proporciona uma vamtagempetitiva que geralmente
representa uma barreira de entrada para os contzsre

Se uma marca estiver bem-posicionada sobre ubuttrchave na classe de produtos,
tal como a superioridade tecnoldgica, os concageeterao dificuldade de se posicionar.
Assim, uma forte associacdo pode ser uma barrem&rtec 0s concorrentes. No caso da
Bombril, em que a marca é sindbnimo da categorierleete no dicionario Houaiss, a forca da
associagao é inquestionavel.

A marca estabelece uma demanda estavel no lorgo pevido a relacdo funcional
(reconhecimento auxilia a decisdo de compra peknga de qualidade), emocional (satisfaz
necessidades aspiracionais e de auto-expressdodd@ita (identificacdo com a marca pelo
compartilhamento dos valores da empresa) corstaleeholderscriando uma barreira de
entrada e caracterizando-se como um diferenciapetitivo. (NUNES E HAIGH, 2003)

Isso porque a lealdade da base de consumidoreg sedwlnerabilidade da acgao
competitiva. Como os consumidores nao tém motivggia mudar de marca, o custo dos
concorrentes para contacta-los sera alto — inUnpasguisas jA comprovaram que 0S custos
de retencdo de clientes sao inferiores aos de gé@pta em parte porque eles ndo estédo
fazendo o menor esforgco para encontrar marcasnalieas. Serd necessaria uma razao
substancial para comprar ou usar outra marca, O mpte desencorajar as marcas
concorrentes a investir recursos para atrair essegimidores.

Além disso, a empresa desafiante ingressa no dwerceam um desequilibrio em
relagdo a estrutura de custos da marca lider, eberseficia da economia de escala devido
aos maiores volumes de vendas e menores cust@ndasve condi¢cdes de fornecimento, de
capital, de marketing e publicidade, o que afeta sampetitividade. (NUNES E HAIGH,
2003)

Um outro aspecto é que a forca da marca gera mmtivagcdo e produtividade, bem
como menor custo de retencdo e aquisicdo de calddm@s. Os funcionarios sentem-se
motivados a fazer parte de uma empresa cujos satorapartilham, ou seja, esse espirito de
pertinéncia contribui para a retencédo de funciasaei aumento de produtividade. Essa visédo
é reforcada pela trajetéria equilibrada “Misséoloves e Orgulho”, de Katzenbach (2002),
cuja filosofia estd baseada no fato de que os cddbres sentem-se verdadeiramente
orgulhosos do que a organizacao prega, do quepo glel trabalho pode realizar e de como
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podem contribuir, em termos coletivos e individuai® orgulho que sentem é continuamente
reforcado pelo reconhecimento externo e interneegagando um ambiente onde as pessoas
tém prazer em trabalhar juntas e produzem maisaguédia. O orgulho de pertencer gera
uma energia emocional que estimula e envolve osidoarios, sendo uma vantagem
competitiva frente aos concorrentes.

“Eu tenho muito amor pelo que fago e me orgulhsateda Bombril. Esta é a primeira empresa onde gu
trabalhei e aqui pretendo me aposentar”.
(Joselma Maria de Freitas Silva, 49 anos, ajudapéeacional, 17 anos na Bombril)

“A empresa € como uma grande familia. Em 2003, omento da crise, os funcionarios mais novos
buscavam incentivo em nossas palavras e, assimraups as dificuldades”.
(Jodo Batista de Souza, 39 anos, operador de exdpilia, 19 anos na Bombril)

Fonte:2003 Annual ReportBombril

No caso da Bombril, durante anos a empresa eieszea acdo dos concorrentes,
mantendo sua lideranca com quase 90% de particighg@nercado. A concorrente Assolan,
gue era um produto praticamente anénimo com maiglddeanos de existéncia, s6 se
sobressaiu no mercado quando a Bombril enfrentawaiar crise de sua histéria, estando
sob recuperacéo judicial. No ano de 2003, quantiesalan fez a sua maior ofensiva, a crise
financeira da Bombril ja se refletia no seu relaaimento com credores, devido as dividas;
com o corpo funcional, devido ao atraso da folhapdgamentos; com 0s canais de
distribuicdo, devido a falta do produto, que teye@lucao impactada pela falta de matéria-
prima; na sua presenca na midia, devido ao cortgenaa de publicidade. Portanto, a
estrutura da empresa estava fragilizada, ndo seoskivel alicercar a empresa na forca da
marca se ndo havia nem produto no mercado. Foiroemim ideal para romper as barreiras
de entrada que a marca impunha.

Comparando as 6 premissas observadas nas martes por Aaker (1998), que
demonstram a sua contribuicdo para a geracao depaia a empresa, com as caracteristicas
da Bombril, verifica-se que a empresa reune tadasondi¢bes para ser qualificada como
uma marca forte, conforme sintetizado no quadro 7.
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Quadro 7: Sintese da andlise da forca da marcade@s Premissas de Aaker

Premissas Condicao da Bombiril

Uma marca forte pode afetar a confiang{ A marca Bombril € sinbnimo da categoria e tem ialttice de
consumidor na deciséo de compra, devifigpanetracéo, estando presente em 88% dos larelgibmagidadod
experiéncia anterior ou a familiaridade cg Bombril - agosto/2006). A empresa utiliza a famitlade e

marca, proporcionando razao para compra. confianca da marca como argumento da comunicagao.

O conceito da “utilidade” de compra afasta-se cadamais da
racionalidade quando se trataatenmodity pois os consumidor|
tém baixa percepcéo de diferenciacdo do produtsimAs marca

torna-se capaz de “descomoditizar” o produto.

Uma marca forte pode aumentar a satisfi
do consumidor com a experiéncia de|
utilizagéo

A la de aco Bombril em geral é vendida por um pguerior as
marcas concorrentes. A empresa inclusive adot@ntemente
uma estratégia de realinhamento de pregos pararaags

margens, como uma das ag6es do plano de recuperaggdo
empresarial.

Uma marca forte pode proporcionar umaA empresa tem uma ampla linha com a marca Bomimo oS
plataforma para o crescimento via exten{ produtos que tém uma marca particular, sdo reladimma marca

Uma marca forte proporciona maioreg
margens, por permitir a cobranca de
premium price bem como a menor
utilizacéo de promocdes e descontoq

de marca principal (marca guarda-chuva).
Uma marca forte impulsiona o canal de A forga da marca garantiu acordos com fornecedores
distribuicdo distribuidores nos periodos de crise da empresa.

Durante anos a Bombril esteve ilesa & acéo dooommtes,
. mantendo sua lideranca com quase 90% de particiga

Uma marca forte proporciona uma vanta . L )
. mercadoO acirramento da concorréncia se deu no periodgue|
competitiva que geralmente representa fima ; - b :
. a empresa atravessava a sua maior crise finan€eira.partir

barreira de entrada para os concorren eé . - . ..

esse periodo, inclusive, que outras empresasgatas no setofr

de limpeza ingressaram no segmento de 1a de aco.

Fonte: Elaborado pela autora

Para a andlise financeira do valor de marca peldetnode Ozério (2003), é
recomendada a realizacdo de uma analise qualitgieva identificar as empresas com
marcas fortes em relagcdo as demais, independenieoes margens operacionais. Portanto,
pode-se concluir, com base no estudo da persodealidas marcas de Muniz (2005) e na
analise das premissas de Aaker (1998), que a Bbénhmma marca forte, atendendo aos
requisitos do modelo de avaliacdo de marca proposto

4.6 O Valor da Marca Bombril

Para aplicacdo do modelo de avaliacdo de maranfanalisadas as demonstracoes
financeiras da Bombril dos 3 ultimos anos (2003426 2005), divulgadas pela empresa em
seu site, no banco de dados da CVM e da consuEmaaoméatica. Entretanto, o ano-base
estabelecido para o estudo foi o ano de 2005, qgareidir com o periodo considerado na
andlise da Brand Finance, possibilitando a compardgs dois resultados.

Para o fluxo de caixa da Bombiril, foi consideradaeeeita de vendas de 2005,
projetando-se 0s anos seguintes a uma taxa deinceegsc de 3,5% ao ano até 2010,
estabelecida com base nas projecdes de crescineahto PIB para os proximos periodos, e
2% na perpetuidade, em virtude de tratar-se de amado maduro. Foi abatido o percentual
meédio de representatividade dos impostos faturadosceita bruta, com base nos ultimos
trés anos, de 27%, de modo a obter a receita apeahtiquida.

Para as projecoes das margens operacionais da Boopipu-se por manter o
percentual de 11% verificado nos anos de 2005 6,2#sprezando os resultados negativos
de 2003 e 2004, fortemente impactados pelo proaissecuperacao financeira da empresa.
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Esse percentual, inclusive, é equivalente & magmeracional média do setor deusehold
de 10,69%, conforme tabela de indices mundiaisgtr divulgados por Damodaran (2007).

Dessa forma, aplicando-se a margem operacionall@& rda receita operacional
liquida do periodo, foi obtido o lucro operacio(E@BIT). As projecdes de investimento e de
depreciacdo consideraram os valores realizadosO&% [2ela empresa, de R$ 16 e R$ 10,3
milhdes, respectivamente, corrigindo pela taxa isaimento de 3,5% ao ano e 2% na
perpetuidade. Do mesmo modo, foi aplicado esseeptral sobre a variacdo do capital de
giro dos anos de 2004 e 2005 da Bombril.

Para o célculo do WACC (custo médio ponderado gétatp verificou-se que no
periodo de analise o Patriménio Liquido da Bombmilegativo, classificado como Passivo a
Descoberto. Por essa razéo, para o célculo do W#el& considerado que a empresa tem
100% de participacao de capital de terceiros. Earite, para a perpetuidade, foi considerado
que a empresa reduz seu nivel de endividamentogi@xo do seu plano de recuperagéo
financeira, passando o percentual de participagacadital de terceiros a 75%, atribuido de
forma conservadora.

Para o Beta da Bombril, medida de risco da empeda seu setor de atuacao, foi
considerado o indice divulgado no banco de dadoEadsmomatica, de 0,7. Esse indice,
inclusive, se aproxima do indice mundial divulggmes Damodaran no site Damodaran on
line para o setor deousehold productsle 0,79.

As premissas utilizadas para o célculo do WACCagiesentadas na tabela abaixo:

Tabela 8 — Premissas para WACC
Variaveis Taxas

Certificado de Deposito Interbancario
(CDI - base: final 200!

Spread 15,0%
Custo de capital de terceiros com inflagéc
(CDI + Spread)

indice de Preco ao Consumidor
(IPCA - base: final 2005)

19,0%

34,0%

5,7%

Custo de capital de terceiros sem inflagdo 26,4%
Impostos (IR e CSLL) 34,0%
Participacéo do capital préprio 0,0%
Participacéo do capital de terceiros 100,0%

O Spread de 15% foi arbitrado devido ao grau devitainento da empresa e a
auséncia de capital proprio como fonte de finaneram

O WACC foi estimado pela ponderagao, a valor decatw, do custo do capital
préprio e do custo do capital de terceiros, descimto beneficio fiscal da divida.
Considerando as premissas acima, o calculo failolatipartir da formula:

WACC = Ke ( E/[ E+D]) + Kd (D/[D+E])
Ke = custo do capital proprio
Kd = custo das dividas apds impostos
E = capital préprio
D = capital de terceiros

O resultado é um custo de capital de terceiros (€d17,41 % a.a. Estimou-se um

custo de capital proprio (Ke) de 11 % a.a, tendoadase o nivel de risco da empresa. O
WACC considerado é de 17,4%.
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O fluxo de caixa da empresa sem marca considemzgeasas premissas do fluxo da
Bombril, com excecdo da Receita de Vendas. Nese, @dm base no levantamento de
precos da Bombril e outras marcas (excluindo-sessolan) nos sites de busca, foram
calculadas as médias semanais dos precos da Bamta$ demais marcas anunciadas, no
periodo de fevereiro a julho de 2007. No final @vigdo, foi calculada a média das médias
semanais, obtendo-se o “preco Bombril” e 0 “pregtras marcas”. A partir desses precos,
foi obtida proporgéo do preco das outras marcasedéagao ao preco da marca Bombril, que
foi abatida da projecdo de receita bruta da Bompata obter a projecdo de receita das
empresas sem o atributo de marca.

Tabela 10 — Resumo Precos Médios Bombril e Outrasadar

Preco médio Bombril (PB) R$ 1,87
Preco médio outras marcas (PO) R$ 1,24
Relacdo PO/PB (%) 66%

Desse modo, foram projetados dois fluxos de cairacom o atributo marca (fluxo
1) e outro sem esse atributo (fluxo 2). O valongaca Bombril foi estimado pela diferenca
entre os resultados obtidos nos dois fluxos.

FLUXO DE CAIXA 1 - COM ATRIBUTO MARCA

ANO-BASE PERIODO DE CRESCIMENTO ESTAVEL
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Receita de Vendas 883.788,00 | 914.720,58 | 946.735,80 | 979.871,55 | 1.014.167,06 | 1.049.662,90 | 1.070.656,16
Receita Liquida 648.715,00 | 671.420,03 | 694.919,73 | 719.241,92 744.415,38 770.469,92 785.879,32
LOP (EBIT) 73.058,00 73.856,20 76.441,17 79.116,61 81.885,69 84.751,69 86.446,73
Depreciacédo 10.303,00 10.663,61 11.036,83 11.423,12 11.822,93 12.236,73 12.481,47
Investimento (16.000,00)| (16.560,00)j (17.139,60)| (17.739,49) (18.360,37) (19.002,98) (19.383,04)
Var. Capital de Giro (26.090,00) (27.003,15)] (27.948,26)| (28.926,45) (29.938,88) (30.986,74) (31.606,47)
F.O.C.F. 41.271,00 40.956,66 42.390,14 43.873,80 45.409,38 46.998,71 47.938,68
ANALISE FINAL - Quadro de Indicadores Periodo Crescimento Periodo Estabilidade Valor da Empresa Total
Ke = 11,0% 11,0%
Ki = 17,4% 17,4%
WACC = 17,4% 15,8%
Valor da Empresa (por periodo) = 137.700,03 155.600,83 293.300,86
Valor Explicito Valor Residual Valor Total
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FLUXO DE CAIXA 2 - SEM ATRIBUTO MARCA

ANO-BASE PERIODO DE CRESCIMENTO ESTAVEL
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Receita de Vendas 583.300,08 | 603.715,58 | 624.845,63 | 646.715,23 | 669.350,26 | 692.777,52 706.633,07
Receita Liquida 428.151,90 | 443.137,22 | 458.647,02 | 474.699,66 | 491.314,15 | 508.510,15 518.680,35
LOP (EBIT) 73.058,00 48.745,09 50.451,17 52.216,96 54.044,56 55.936,12 57.054,84
Depreciacéo 10.303,00 10.663,61 11.036,83 11.423,12 11.822,93 12.236,73 13.582,77
Investimento (16.000,00)] (16.560,00)] (17.139,60)] (17.739,49)| (18.360,37)] (19.002,98) (21.093,31)
Var. Capital de Giro (26.090,00) (27.003,15)] (27.948,26)] (28.926,45)] (29.938,88)] (30.986,74) (34.395,28)
F.O.C.F. 41.271,00 15.845,55 16.400,14 16.974,15 17.568,24 18.183,13 15.149,03
ANALISE FINAL - Quadro de Indicadores Periodo Crescimento Periodo Estabilidade Valor da Empresa Total
Ke = 11,0% 11,0%
Ki = 17,4% 17,4%
WACC = 17,4% 15,8%
. 53.257,72 49.143,54 102.401,26
Valor da Empresa (por periodo) = = :
Valor Explicito Valor Residual Valor Total
Valor da Empresa com marca = 293.300,86
Valor da Empresa sem marca = 102.401,26
| Valor da marca Bombril = 190.899,60|

Portanto, de acordo com a analise, o valor da md&aombril seria de
aproximadamente R$ 190 milhdes.

4.7 Andlise dos Resultados

Esse modelo foi baseado na premissa de que uma ffoaie permite que a empresa
pratique precos superiores as empresas que nao detéesmo reconhecimento de marca.
Entretanto, outros aspectos relacionados a perfarenda empresa devem ser considerados,
por afetar diretamente as margens operacionaidasbtiu a politica de precos estabelecida.

A Brand Finance, em 2006, pela primeira vez divulgmranking especifico para o
mercado brasileiro, que contemplou as empresasacoes negociadas na Bolsa de Valores
de S&o Paulo (Bovespa). A marca Bombril ocupou?gd8icdo, tendo sido valorada em R$
183 milhdes em 2006, que teve como referéncia osodstrativos financeiros do ano de
2005. Portanto, o valor obtido na analise desem@lnesse estudo, que avaliou a marca
Bombril em R$ 190 milhdes, obteve valor aderentesasmnado pela Brand Finance.

Quadro 8 — Valor da marca Bombiril
Valor da marca

2006 2005 Evolucao
(R$ Milhdes) | (R$ Milhdes) (%)
182,69 138,21 32%

Fonte: Brand Finance (2006)

Em termos de evolugéo do valor da marca, o estadBrdnd Finance indica que a
marca Bombril cresceu 32%, sendo a quarta marcangigeevoluiu no periodo, na sequéncia
da Embratel, Gradiente e Banco Itad. Considerangoogvalor da marca € a medida da forca
da marca, essa evolucao € uma constatacado dengareatornou-se mais forte.

Para o calculo do valor da marca, a Brand Finatitiza o indice da for¢ca da marca,
cujo célculo € baseado em uma pesquisa de mercadacansumidores e clientes finais, a
partir da qual s&o obtidos os indicadores da maecanhecimento espontaneo, top of mind,
preco, qualidade do produto, ética e transparésatesfacao geral, recomendacao, solidez da
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empresa, responsabilidade social, percepcdo daamarcredibilidade. A seguir, 0s
indicadores sao ponderados pela participacdo deah@eda marca.

A pesquisa de mercado realizada pela consultonahesu 5225 pessoas em nivel
nacional para identificar os indicadores de mareatabelecer o indice de forca da marca de
55 empresas analisadas, incluindo a Bombril.

Quadro 9 — Célculo do indice de Forgca da marca Bombri

Indicadores Peso Valor atribuidd
Reconhecimento Espontaneo 5% 1,9
Reconhecimento Estimulado 5% 4,5

Qualidade Produto 10% 8J8
Preco 10% 6,(
Confianga, Credibilidade e Reputacdo 10% 7,9
Solidez Financeira Empresa 5% 4.0
Etica, Transparéncia e Honestidadg 10% 8,0
Percepcao e Imagem da Marca 10% 7,8
Responsabilidade Social 5% 3,8
Satisfacdo Geral 10% 718
Recomendacao 5% 39
Participacdo de Mercado 15% 14,0
Brand Index Total 100% 79

Fonte: Brand Finance (2006)

O indice de forca da marca Bombril em 2006 foi leGomparando com as marcas
avaliadas nesse estudo, a marca Bombril apresentoaior indice de forca de marca do
Brasil, ao lado da AMBEV, que obteve o mesmo indice

Um aspecto interessante na composicao do indiderga da marca € que a analise
dos indicadores permite validar as condicfes asksmia andlise qualitativa do estudo da
marca Bombril, que foi baseada no atendimento amipsas de Aaker. Por exemplo, a
Bombril obteve altos indices de confianca, creitibade e reputacéo (7,9) e de recomendacao
(3,9), o que permite inferir a existéncia de umagdo direta entre esses atributos, de modo
gue um alto grau de confianca na marca afeta aa®cio consumidor, que se predispde a
recomendar a marca. Do mesmo modo, seu alto iddgiaeconhecimento (4,5), aliado ao
nivel de satisfacdo (7,8), permite avaliar que mg@redispde o consumidor a adquiri-la, em
detrimento a outras marcas, 0 que se configura dmmeira de entrada aos concorrentes e
como atrativo para os canais de distribuicdo. N@algem alto indice da forgca da marca
possibilita a empresa uma plataforma de crescimerdoextensao de marcas, bem como a
pratica de precos superiores. Especificamente soiigm “preco”, observa-se que o indice
atribuido foi inferior a participacao relativa ddemais indices, permitindo inferir que se
deve a consciéncia do consumidor de que ele pagap®ai® Bombril em relacdo as demais
marcas do segmento.

De acordo com Troiano (2003), quando as empresasaratam dorand equitytrés
efeitos do crescimento do poder da marca sdo ekeraumento de market-share, entrada
em novos negocios ou extensdes de marca e aumentmadgens, auferindo maior
lucratividade.

Avaliando esses trés aspectos, observa-se que &rBordo obteve aumento de
market-share no periodo, entretanto, manteve ssgdmde lider, com mais de 60% de
participacdo (ACNielsen, 2007), apesar do aumemtccampetitividade do setor com a
entrada de novos players.

Quanto a entrada em novos negocios, no ano de pefbdo de referéncia, ocorreu
o lancamento da linha de produtos Pronto, no romerdeste do pais, como estratégia de
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desenvolvimento da atuacéo regional, do sabdo em bhanpol, versdes branqueadora e
multiuso, e da linha de amaciantes de 1,5 | MonWBifherapy, em quatro fragrancias, além
do relancamento dos desodorizadores No Ar. Desdaocode 2002 que a empresa nao
realizava lancamento de produtos.

E finalmente, em relacdo ao aumento de margensn@esa tem apresentado
aumento do percentual da margem bruta sobre aadimpiida, cujo resultado dos ultimos
periodos é apresentado no grafico 7.

Grafico 7 — Margem Bruta (%)
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Adicionalmente, destaca-se que a Bombril obtevelht&rimestre de 2007 o maior
lucro liquido dos dltimos anos, no valor de R$ 18jbdes.

Gréfico 8 — Lucro Liquido
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Fonte: Bombril

No estudo de 2006, a Brand Finance também divubgimdice de valor da marca em
relacéo ao seu valor de mercado, sendo apurada maca Bombril corresponde a 58% do
valor da empresa. Essa propor¢cdo converge com derteila apontada em estudo da
consultoria Brand Finance, relatado por Nunes @iH§2003), que prevé que o indice de
participacdo do valor da marca no valor de mercd@empresa atingira 60% até 2010.
Considerando a propor¢do do valor da marca nagageaa empresa, o indice atribuido pela
Brand Finance para a Bombril foi de 28%.
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Quadro 10 — Representatividade do valor da marca Bomb

Valor da Marca/ Valor da Marca/
Valor de Mercado Receitas
(%) (%)
58% 28%

Fonte: Brand Finance (2006)

Comparativamente as demais marcas do estudo, gleben véarios setores, como
aviacdo (GOL, TAM e Varig), petroleo e energia (Bletas e Ipiranga), servicos financeiros
(Banco lItau, Bradesco, Unibanco, Banco do BraBiaeespa), alimentos (Perdigdo e Sadia),
dentre outros, a marca Bombril apresenta a terpesado nos dois indices, 0 que comprova
gue a marca exerce uma participacéo relevante sengeenho da empresa. De acordo com o
estudo da Brand Finance, das 55 marcas do Brassl vahosas, apenas em trés seu valor
representa mais de 50% do valor de mercado da saapaeWembley, do setor téxtil, a
Itautec, de computadores e afins, e a Bombril. Aorreadas marcas representa menos de
10% do valor das empresas.

Tabela 10 — Empresas por niveis de participacd@hio da marca

Valor da marca

valor de mercado N. empresas
Até 10% 28
De 11 a 30% 14
De 31 a 50% 5
Acima de 50% 3
N/A 5

Fonte: Brand Finance (2006) - Adaptado pela autora

Dada a importancia financeira que a marca reprasemtseu valor de mercado, a
gestdo eficiente desse ativo torna-se estratégicea nenario de intensa competicéo,
permitindo que a empresa mantenha sua estabilelgdahos financeiros.

Apoés ter superado o apice da crise financeira e ocotérmino do periodo de
administracao judicial, a Bombril lanca programag@sponsabilidade social, reforcando seu
posicionamento de empresa cidada, e retoma ostimestos em comunicagcdo, como
medida para fortalecimento da marca instituciorde @rodutos.

Dentre as acbes de comunicacdo, destaca-se ooétonidia com a volta do Garoto
Bombril, o mais bem-sucedido personagem da histfaigpropaganda brasileira. O Garoto
Bombril havia se despedido das donas-de-casadirasiem 22/08/2004, quando foi ao ar o
comercial que foi anunciado como seu ultimo, dem®#s26 anos divulgando a marca
Bombril em 337 filmes. Quase dois anos depois, emeccial exibido em 04/06/2006 no
intervalo do Fantéstico, da rede Globo, o persanagee conquistou um lugar no coracgéo e
na mente de milhdes de consumidores voltou, surgezelo o publico. Ao som da musica
“Outra vez”, de Roberto Carlos, o Garoto Bombrédreontra os consumidores e cativa outra
vez a legido de brasileiras e brasileiros que semgmonheceu nele o porta-voz da marca.
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Fonte: WBrasil (2006)

Para 2007, a Bombril planejou uma campanha puligitagressiva, repleta de
simbologias que remetem ao conceito de que “sOideyes sdo tdo imitados”. Com
investimento de R$ 15 milhdes, inser¢cbes em T\&rom e midia impressa, a campanha traz
a tona a disputa entre Bombril e Assolan, com paigtades como Pelé e Nelson Ned, além
da interpretagcéo de Charles Chaplin.

Figura 21: Campanha “Sé os lideres sédo imitados”
Fonte: WBrasil (2006)

Na primeira etapa da campanha, Carlos Moreno iCharles Chaplin, alertando
o consumidor de que as imitagbes duram pouco & gEmos permanecem. Com o cantor
Nelson Ned, que consagrou uma musica que retrafé@noero, o Garoto Bombril diz para a
telespectadora que vai convidar um “fendbmeno” delade para dizer o que acha das
imitacbes de Bombril. Nelson Ned responde cantafias tudo passa, tudo passard”, numa
alusdo explicita de que as imitagBes tendem a deszgy. E na Ultima fase da campanha,
Carlos Moreno divide a cena com o rei do futebd¢ Pe quem se refere como o Bombril do
futebol, ressaltando que podem surgir “fenbmenwosis s6 Pelé é Pelé.

Os anuncios comecaram a ser veiculados no finahlolé, e ja na pesquisa do
Datafolha realizada no més de maio, sobre as panpag na TV no més de abril, a Bombiril
ocupou a terceira posicdo no quesito propaganda km@ibrada, e a segunda posi¢do, no
guesito propaganda preferida, ambos em empatecté@um a Coca-Cola. (Datafolha,
25/05/07) A Bombril ndo era incluida no ranking gaspagandas preferidas desde junho de
2006, que foi 0 més em que foi veiculado o comkdaaetorno do Garoto Bombril.

Com a retomada das acdes de midia, a Bombril pr&n&a categoria de esponja de la
de aco crescimento no curto prazo de 10 a 15% eticipacdo de mercado e de 30% no
longo prazo. (Jornal do Commercio, 27/04/2007) petelente do percentual de aumento de
participacédo, o estudo desenvolvido com a marcalBibroonfirma que uma marca forte
agrega para o resultado do negocio, portanto, quers acbes desenvolvidas para
fortalecimento da marca certamente refletirdo nodesempenho econémico, nem que seja
pela manutencéo da condic&o atual que permiteti@gd®e precos superiores as concorrentes
e a lideranca no setor.
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A edicio de agosto de 2007 da revista Epoca Neg@gicesenta o novo ranking da
Brand Finance para o mercado brasileiro, destzemeziderando ndo somente as empresas de
capital aberto, mas incluindo as de capital fechadpartir dos dados do Valor 1000 —
anuario publicado pelo jornal Valor Econémico. Andwil ocupou nesse ranking a 1112
colocacédo, o que ndo pode ser comparado ao estteidoa devido & mudanca do critério.
Entretanto, em termos de valor de marca, a Bonfiuriavaliada em R$ 223 milhdes, um
aumento de 22% no seu valor em relacdo a anali@®@® indicando que a marca de fato
vem se tornando mais valiosa.
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5 CONCLUSAO

A literatura sobre marca e valor de marca poswihila construcdo desse trabalho, que
visava responder a duas questdes-chave:

- como a marca contribui para o desempenho ecoondaiempresa ?

- como determinar o valor da marca ?

Nesse sentido, esse trabalho constitui um esfoogpracesso de sedimentacédo de
conhecimento sobre avaliagdo de marcas, tendo dmme 0s conceitos e modelos de
avaliacao e valoracéo disponiveis no mercado, seplitada uma metodologia para valorar
uma marca deommodity a partir de uma adaptacdo do modelo propost@porio (2003).

Com base na premissa de que uma marca forte pibasiipratica de precos
superiores as marcas que ndo usufruem do mesmohemimento, foi possivel estimar o
valor da marca Bombril, considerando o critériopdeco relativo/prec@remium ou seja, o
sobreprec¢o obtido pela Bombril em relacdo ao pre€dio praticado pelas empresas do setor
gue ndo possuem marca forte. Esse critério indigaamto o consumidor esta disposto a
pagar pela marca em comparagao com outra que temhaferta similar.

Avaliar o valor da marca por esse critério pressugde o diferencial da margem
obtida pela empresa detentora de marca forte pasigeniente exclusivamente da marca e
nao de fatores de eficiéncia operacional e gestapye € uma visdo simplista, entretanto,
Ozodrio (2003) destaca que em setores de tecnoltginalizada” no mercado e baixa
diferenciacdo essa premissa pode ser aplicada. dessm®ito se aplica ao segmento de
esponja de & de ac@ommodity por esséncia, em que, especificamente no mercado
brasileiro, a marca-lider se tornou sinébnimo dagata.

Para validar a qualificacdo da Bombril como umaaadorte, foi realizada uma
analise qualitativa, considerando o estudo das riibes da personalidade da marca, que €
um fator determinante para a for¢ca da marca, deia(2005), e a analise das premissas
identificadas por Aaker (1998) como caracterista®msima empresa com marca forte.

Das cinco dimensdes analisadas (credibilidade, rgfiee audacia, sofisticacdo e
sensibilidade) por Muniz (2005), a marca Bombripema o indice da marca Assolan em
guatro, sendo a diferenca mais significativa naetisdo credibilidade. Mesmo na dimensé&o
gue a Assolan se destacou, audacia, paira um@&mefara Bombril na interpretacéo de que o
destaque da Assolan é reflexo da estratégia agaedsimarketing no relangamento da marca
no mercado, em ofensiva a marca-lider. Esse estudiencia que mesmo marcas que
possuem produtos idénticog;ommodities como esponja de |& de ago, possuem
personalidades distintas. E € justamente no caspragutos “commoditizados” que a
personalidade da marca tem sua importancia aceesmdforme afirma Louro (2000, p. 31).

O estabelecimento de um nome forte, ancorado evaddereconhecimento, cria um enorme
ativo. Além disso, o ativo torna-se mais forte aogb dos anos a medida que o nimero de
exposicdes e experiéncias cresce. Como resultad®,marca desafiante — mesmo com um
volumoso orcamento de propaganda e produto oucsesuvperior — tem dificuldade de abrir
0 seu caminho na memaria do consumidor. (Aaker8,19975)

Nos anos de 2002 e 2003, o mercado assistiu asagremampanha de comunicagao
da Assolan, sem que a Bombril sinalizasse qualgaedo, assolada pela crise financeira que
atravessava. Em 2003, a empresa enfrentou inclpsiraisacéo da producgéo, por falta de
matéria-prima, mas encerrou o ano com 67% de t&o. Esse desempenho é atribuido a
forca da marca, atributo que foi evidenciado p&odmento da marca Bombril as premissas
de Aaker (1998).
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A partir da validacdo da premissa de que a Boréluwina marca forte, foi proposto o
modelo de Ozorio (2003) para avaliar a marca pernmédio do fluxo de caixa gerado pelo
excedente de margem operacional obtida, utilizandeétodo de fluxo de caixa descontado.
Resumidamente, de acordo com o modelo, uma marta &rescentaria valor para a
empresa através da geracdo marginal de fluxo da.cai

O modelo pressupunha calcular a margem operacigriah de empresas sem 0
atributo da marca no setor e o valor da empresa coatributo da marca (Bombiril).
Posteriormente, seria calculado o valor da emmesao valor da marca, a partir da margem
tipica das empresas sem esse atributo. A apurag@eldr da marca seria obtida pela
diferenca do valor de mercado da empresa com neaticavalor da empresa sem o valor da
marca (com base na margem tipica do setor).

Em virtude das empresas do setor serem multinasianade capital fechado, ndo
divulgando informagdes em mercados abertos de affedesenvolvida uma adaptacdo ao
modelo de Ozdrio (2003) para esse estudo, sengm$iena avaliacdo do valor da empresa
comesemo atributo marca a partir do comparativo da paadie precopremium

Com base na afirmacao de Aaker (1998, p.23) dexguedicado de umpremium price
ligado & marca seria simplesmente observar e canpamiveis de preco num determinado
mercado, para levantamento dos precos praticadosegmento de |& de aco, foram
monitorados, semanalmente, durante seis mesesdpéaté fevereiro a julho de 2007), todos
0s precos de & de aco para venda ao consumidonemcado brasileiro anunciados na
internet e obtidos através dos principais sitelsudea do pais. A partir desse levantamento de
precos, foram calculadas as médias semanais dogspda Bombril e das demais marcas
anunciadas, exceto Assolan. No final do periodosdirulada a média das médias semanais,
obtendo-se o “preco Bombril” e 0 “preco outras mafc

Comparando-se esses precos, foi obtido o percedaugireco agregado da marca
Bombril em relacdo as outras marcas, que foi censitb no estudo. Assim, para aplicacao
no fluxo de caixa, foi utilizada a projecao dos aada Bombril para obtencéo do valor da
empresa com o atributo marca, e, para calculo thy da empresa sem marca, foi abatido o
percentual de preco agregado da Bombril.

O valor da marca Bombril foi obtido pela diferemgavalor das empresas, com e sem
marca, tendo sido a marca Bombril valorada em R$iithdes.

Ressalta-se que na fase final do estudo, a Brarah&e, divulgou pela primeira vez
um ranking de valor de marca especifico para o mercado bmasilque contemplou as
empresas com aclOes negociadas na Bolsa de Valer&ia Paulo (Bovespa). A marca
Bombril foi valorada em R$ 183 milhdes manking que teve como referéncia os
demonstrativos financeiros do ano de 2005, mesnwbase da analise. Apesar das
diferencas entre as metodologias, evidencia-secamzergéncia de resultados, o que merece
destaque pelo fato da modelagem da Brand Finan@®ssiderada uma das mais completas,
por associar a analise qualitativa com a quant#atho considerar os atributos de valor
(perspectiva qualitativa) aplicados em uma anafisanceira atual, baseada no EVA
(Economic Value Added).

Independente do valor apurado, a maior contribuilgse estudo esta em rediscutir o
papel da marca para o negécio, evidenciando que rmaaraa forte agrega valor para a
empresa, ndo somente por afetar a decisdo dostesliem estabelecer um elo com
fornecedores e canais de distribuicdo, mas poilplitss a pratica de um preco diferenciado,
gue impacta de forma direta e objetiva no resultidempresa.

O critério preco relativo/pregaremiumindica o quanto o consumidor esta disposto a
pagar a mais por marca forte em comparacdo com oétw consolidada. Louro (2000, p.
32), entretanto, ressalta que a sua aplicacdo exaggilise da segmentacdo do mercado por
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lealdade (consumidores leais, consumidores irreggila ndo consumidores), uma vez que
cada segmento terd uma perspectiva diferente eatamelao preco. Registra-se essa
observacdo como sugestéo para estudos futuros.

Conhecer o valor da marca e monitorar o seu desd#mppermite adequar as
estratégias da empresa, analisando o retorno deagd®s e investimentos com base no
reflexo para o seu valor, consequentemente coiridbupara o resultado do negdcio.
Portanto, a avaliacdo sistematica da marca corséitum norte para orientar a estratégia da
empresa, visando o seu resultado futuro.

A Bombril durante anos esteve alheia as ac¢des meoo@ncia no segmento de 1a de
aco, mantendo sua lideranca com quase 90% deipacio de mercado. A concorrente
Assolan se langcou no mercado justamente no pedodque a empresa enfrentava a maior
crise financeira, estando com alto nivel de endiviento, evidenciada no atraso na folha de
pagamentos, paralisacdo da producdo por falta dérimprima, desabastecimento do
produto no mercado, além da auséncia da midiadadeo corte nas acdes de publicidade.
Mesmo com a consolidagdo no mercado da marca AssolBombril se recupera da crise,
mantendo sua posicdo de lider do setor com mais6@¥ de participacdo. Seus
administradores atribuem essa volta por cima afdegmarca Bombril, conforme expressou
o presidente da empresa:

“Esse simbolo oval é uma mina de ouro, uma edjredavale uma fortuna.”
(Ronaldo Sampaio Ferreira, em referéncia a marcakigib- Revista Isto é Dinheiro, 31/07/06)
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ANEXO

Anexo A — Tabela de precos médios

PERIODO PRECO MEDIO PRECO MEDIO
BOMBRIL OUTRAS MARCAS
01° semana 1,86 1,24
02° semana 1,86 1,23
03° semana 1,86 1,23
04° semana 1,87 1,23
05° semana 1,87 1,24
06° semana 1,87 1,23
07° semana 1,87 1,23
08° semana 1,87 1,23
09° semana 1,87 1,23
10° semana 1,87 1,23
11° semana 1,87 1,23
12° semana 1,88 1,25
13° semana 1,89 1,25
14° semana 1,89 1,25
15° semana 1,89 1,23
16° semana 1,89 1,24
17° semana 1,86 1,25
18° semana 1,87 1,25
19° semana 1,87 1,25
20° semana 1,88 1,25
21° semana 1,88 1,26
22° semana 1,89 1,25
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