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“Marcas existem ha séculos” (TAVARES, 1998:2). No antigo Egito e na Europa Medieval j havia
a colocagdo de simbolos para identificar os fabricantes dos produtos.

No século XVIII, nomes de animais, lugares, origem e pessoas famosas passaram a substituir os
nomes dos produtores nos produtos. Dessa forma achava-se que estaria sendo facilitada a lembranca do
produto e da marca, criando um produto diferenciado da concorréncia.

“No século XIX, a marca foi usada para aumentar o valor percebido do produto por meio de tais
associagoes” (TAVARES, 1998:3)

No principio do século XX, a escolha de marcas envolvia aspectos mais objetivos como toponimos
(nomes proprios de lugares), expressies que denotavam a origem ou abrangéncia geografica do produto.
Nomes com enfoques mercadologicos marcaram o periodo de 1946-1950 no Brasil, retratados em marcas
como Maizena, Nescafé, Toddy, Coca-Cola ¢ Mesbla. Esses nomes, também chamados de nomes de
marketing, eram empregados para

“referir nomes que buscavam identidade prépria como
referéncia primaria e ndo uma associagdo a pessoas, lugares, produtos ou
processos ou a nomes que, de maneira deliberada, procuram criar um
impacto no mercado, mais particularmente no consumidor”. (TAVARES,
1998:4) i

A evolugido da marca pode ser definida em quatro etapas: (1) associagdo do nome do proprietério
ao nome do estabelecimento ou atividade econdmica; (2) associagio de algum topbénimo ao
estabelecimento; (3) nome do produto associado aos processos produtivos ou a forma de sociedade ¢ de
associagao e; (4) utilizagdo do nome baseado em recursos mercadolégicos para sua definigdo. Nao ha uma
data especifica para determinar cada etapa. Elas ainda podem coexistir, conforme o tamanho da cidade, os
ramos de atividade e, principalmente, da interagdo com o consumidor.

Marcas Conceitos e Importincia no Mix de Marketing

Ries e Ries (1999:20) conceituam o marketing como o “desenvolvimento de uma marca na mente
do consumidor. (...) As marcas sdo a esséncia da empresa. A propria existéncia da empresa depende do
desenvolvimento das marcas na mente dos clientes.” Russo (1997) avalia que a visdo sistémica do
marketing, integrando, sinergicamente, a venda lucrativa, a gestdo da marca e a valorizagdo patrimonial da
empresa resulta na imagem corporativa que ¢ fortemente impulsionada e vitalizada pela comunicagao.
Segundo Kotler e Armstrong (1999), a marca ¢ considerada de grande importincia para os consumidores,
valorizando o produto. Tavares (1998:17), considera a marca “resulta dos esforgos de pesquisa, inovagio,
comunicagdo e outros que, ao longo do tempo, vao sendo agregados ao processo de sua construgao.”

Na visdo de Russo (1997), a marca envolve uma experiéncia holistica e gestaltica. “Tudo o que é
mostrado e dito da institui¢do e dos produtos e servigos que oferecem e tudo o que é percebido, racional e
emocionalmente, pelo publico resulta numa experiéncia “inteira” sobre a marca” (Russo, 1997:24). A
composi¢ao da experiéncia e da percepgio global é resultado de diversas agdes da empresa. Um “al6” da
telefonista, o uniforme dos funcionarios, as politicas de recursos humanos e comercial, sua publicidade, a
fachada enfim, todas estas pequenas ou grandes ag¢des marcam a identidade e cultura de uma empresa. O
somatorio ¢ o relacionamento entre a institui¢do e o seu consumidor. A marca passa a ter personalidade
propria.

Ela gera um conjunto de expectativas sensoriais (caracteristicas fisicas do produto ou servigo),
racionais (beneficios ¢ representagdo do produto), emocionais (recompensas ¢ beneficios intrinsecos) e
“transcendentais” (as sensagdes geradas pela relagdo com a marca, sua personalidade). Russo (1997:24)
acredita que a marca serve como um “atalho para o objeto de desejo” ,evitando que o consumidor tenha que
passar por diversas experiéncias, as vezes traumaticas, para atingir o seu objetivo, O consumidor mostra, por
meio da sua opgdo por determinada marca, sua personalidade, conhecimentos e crengas. Dessa forma a
marca gera satisfagoes e compensagdes demonstrando para a sociedade o que pensa (sua identidade), a que
grupo pertence e suas atitudes (o que quer e faz). Ela passa a agregar valor para o consumidor.
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Blecher (2003:14) classifica as marcas em quatro grupos: dominantes, prestigio, superiores ¢
globais. Por dominantes entende-se as “marcas universais que transcendem sua origem e alimentam um
mito”. As marcas de prestigios “sdo ancoradas em valores culturais ou na historia do fundador™. Ja as marcas
classificadas como superiores “sao definidas pelos valores dos mercados nos quais atuam, em vez de
alimentadas por mitos. Podem ndo ser as lideres, nem originais, mas se destacam pela percepgao de
qualidade superior”. As marcas globais, “nem sempre reconhecidas como internacionais, despertam no
consumidor um sentimento de proximidade e nostalgia”.

A marcanao envelhece, fica sim maltratada e descuidada na visao de Russo (1997). Elas devem ser
“mutantes regenerativos”, reciclando, adaptando, renovando e rejuvenecendo sempre. Ela transmite a
seguranca e confianga esperadas pelo consumidor ganhando valor competitivo adicional. A imagem ¢
transmitida da empresa para a marca e desta para o produto. Portanto um bom gerenciamento pode
representar a sobrevivéncia ou a vitoria em um mercado competitivo.

O desenvolvimento de produtos com marca requer esforgos intensivos em marketing a longo prazo
como propaganda, promogao e embalagem. Em alguns casos, ¢ menos dispendioso produzir e deixar a marca
para ser trabalhada por outra empresa. Isso € o que acontece com grande parte de produtores chineses e de
Taiwan. Para Kotler e Armstrong (1999), esta estratégia é de grande risco, uma vez que o poder esta nas maos
das empresas que controlam as marcas pois, 0s consumidores sdo fiéis a cla e ndo ao fabricante.

Aprimeira decisio que uma empresa deve tomar em relagio a sua marca ¢ definir se ela serd ou nao
usada em suas linhas de produtos. A utilizagdo de marcas, de acordo com Souza e Nemer (1993), incorre em
diversos e altos custos adicionais, porém gera vantagens competitivas quando geridas comrigor e seriedade.

Kotler e Armstrong (1999) especificam trés possiveis formas de patrocinar o produto do
fabricante. Uma ¢ a marca do fabricante (marca nacional). Outra ¢ a marca privada (também conhecida como
marca propria, marca do intermediario, marca do distribuidor ou marca de revendedor). Finalmente, a
estratégia de marca mista onde o fabricante pode produzir para sua marca e para marcas privadas.

Para Fox (2002), o gerenciamento da marca esta se tornando cada vez mais importante para
produtos de todos os tipos e para todas as industrias. O nome da marca deve ser distinto, algumas vezes
descritivos ¢ estabelece a plataforma para a linha de produtos, ou extensdes de marca. O grande desafio para
desenvolver e promover novas marcas ¢: (1) manté-la simples; (2) facil de pronunciar; (3) memoravel; (4)
legalizada e registrado seunome; (5) ter certeza de que ndo ha conotagido negativa, em nenhuma lingua; (6) e,
ser distinta.

Quando uma marca ¢é lider de mercado, domina uma categoria, ela é usada para se referir ao
produto genericamente como ¢ o caso da Xerox ¢ da FedEx. Normalmente, nestes casos, estas marcas foram
as primeiras a surgir na categoria. Outra forma de conquistar esta vantagem ¢ por meio do foco no core
business da empresa.

Ries ¢ Ries (1999) colocam como fator importante ndo o market-share que uma marca deve ter em
um mercado existente, mas sim qual o poder de criar e expandir o mercado de sua marca se estreitar o foco e
possuir uma “palavra” na mente do consumidor. O valor agregado percebido pelo consumidor pode
diferenciar as concorrentes e definir um posicionamento de mercado. Agregando valor, a empresa expande
seu produto oferecendo mais do que o esperado, principalmente em termos de servigos, encantando ¢
surpreendendo o consumidor. (Russo, 1997)

Contrapondo a 1déia de marketing de marca, Morein (s.d.) acredita que ela esteja chegando ao fim.
E, em seu lugar, em um mercado complexo e competitivo, o marketing de linhas de produtos vem oferecendo
uma alternativa ao tradicional enfoque de marca. Para ele, 0 marketing de marca se baseia na caracteristica de
que

“é, em geral, um produto isolado, podendo, entretanto, ter mais de um
modelo, tamanho ou sabor. Na maioria dos casos, um produto é
comercializado independentemente de outros produtos da mesna linha,
ainda que muito semelhante mesmo quando compete com outro da mesma
empresa’” (MOREIN, 5.d.:107)
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O marketing de linhas de produtos ¢ uma estratégia que visa trabalhar o marketing de uma série de
produtos correlatos sob um nome comum e um programa coordenado de comercializagdo. Porém, Ries e
Ries (1999) salientam que “um nome que quer representar tudo acaba ndo representando coisa alguma”. O
mercado leste asiatico apresenta um maior numero de empresas que compartilham a idéia de produgio de
diversos produtos, de diferentes categorias, sob um mesmo nome. Em um mercado globalizado, esta pratica
¢ mais dificil. Uma estratégia de mercado global necessita de uma marca forte em todo o mundo. Por marca
forte entende-se aquela que representa algo na mente do consumidor. Uma vez associada uma mensagem a
marca, torna-se quase impossivel transferi-la para um concorrente.

Em todos os dois casos (a estratégia de marca e a estratégia de linhas de produtos), Morein (s.d.)
lembra que, apesar de diferentes, ambos partilham de objetivos comuns de crescimento, eficiéncia, tanto
para produtos novos como para produtos existentes.

Ourussof e Panchapakesan (1993) salientam a importancia da marca mostrando que a maioria das
que mais cresceram em valor no ano de 1992/93, com altas margens de operagdes sdo as marcas lideres.
Shore (APUD Ourussof e Panchapakesan, 1993)" acredita que a marca privada s6 € considerada fator
importante quando o custo de substitui¢do resulta em economia significativa. A marca privada ndo
representa ameaga significativa em relagdo a marca do fabricante quando este cria vantagem competitiva por
meio de inovagdes bem sucedidas. (Ries e Ries, 1999)

A andlise financeira de retorno da marca também ¢ importante e ajuda a alavancar a sua
valorizagio no mercado. Porém, os especialistas da area concordam que a analise financeira sozinha nido
demostra seu valor. Como, por tras da identidade da marca, estio valores, emogdes e percepgdes, €
necessdrio a criagio de novos parimetros de compreensio de sua rentabilidade. A empresa Interbrand
Group, que analisa o retorno de investimento das marcas avalia sua forga, além dos dados financeiros, por
meio de sete componentes:

“(1) lideranca ou habilidade da marca de influenciar seu mercado; (2)
estabilidade, a habilidade da marca em sobreviver, (3) mercado, o
ambiente comercial da marca; (4) internacionalidade, a habilidade de a
marca atravessar fronteiras culturais e geogrdficas, (5) tendéncia, a
diregao de progresso; (6) sustentagdo, a eficiéncia de comunica¢do da
marca, (7) e protegao, o titulo legal do proprietario da marca”. (RIES e
RIES, 1999:20)

“Uma marca de valor para o consumidor passa a estabelecer o valor de uma marca para o seu
detentor, principalmente o seu valor competitivo” (RUSS0,1997:27). Shapiro (APUD RUSSO, 1997:27)"
demonstra que o valor da marca esta presente quando, entre produtos iguais, o consumidor escolhe o seu.

Para obter uma seguranga na gestio da marca, seja ela do fabricante ou privada, Ries e Ries (1999}
montaram uma lista com vinte e duas leis praticas paramelhorar as chances de sucesso da empresa:

“Lei da Expansdo - O poder de uma marca é inversamente proporcional a
seu escopo. O que é um Chevrolet? Um carre barato, caro, grande,
pequeno,

Leida Contrag¢do - Uma marca se fortalece quando seu foco é mais nitido. A
Starbuck’s serve somente café.

Lei da Publicidade - As marcas sdo criadas com publicidade e nao com
propaganda.Sem propaganda, a Body Shop tornou-se uma marca poderosa
em nivel mundial.

Lei da Propaganda - Uma vez criada, uma marca morrerd se ndo for
mantida viva pela propaganda.A propaganda "Number 1 in tires" mantém a
Goodyear como a nimero 1 em pneus.

Lei da Palavra - Uma marca deve possuir um nome na mente do
consumidor. Nos EUA, a FedEXx jd quer dizer "envie isto”,

Lei das Credenciais - O ingrediente essencial para o sucesso de qualquer
marca é seu apelo de autenticidade. A Coca-Cola ¢ uma marca poderosa
porque é "the real thing".

Lei da Qualidade - A qualidade é importante, mas as marcas ndo se
desenvolvem somente com base na qualidade. Um Rolex marca melhor as

1- Andrew Shore, diretor da Paine Webber.
2- Robert Shapiro, ¢ chaurman da Nutrasweel.
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horas? Provavelmente sim. Issoimporta? Provavelmente ndo.

Lei da Categoria - Uma marca lider deve promover a categoria, ndo a
marca.Gillette é uma marca que vende "giletes” de alta qualidade por
pregos acessiveis.

Lei do Nome - No final das contas, a marca nada mais é do que um nome. 4
principal diferenga de uma copiadora Xerox é o nome Xerox emsi.

Lei das Extensdes - A maneiramais facil de destruir uma marca e usar o seu
nome para praticamente tudo.0 que é Mitsubishi? As extensdes de linhas de
produto matam a (o) Mitsubishi.

Lei da Camaradagem - Para desenvolver a categoria, uma marca deve
receber bem as outras marcas.0 melhor local para um Planet Hollywood é
ao lado de um Hard Rock Cafe.

Lei do Genérico - Um dos caminhos mais rapidos para o fracasso é dar
um nome genérico a marca.Blockbuster é uma boa marca; nomes
genéricos ndo sdo.

Lei da Empresa - Marcas sdo marcas, empresas sdo empresas. Existe uma
diferen¢a.A pasta de dente Signal precisa do nome Lever na caixa? Nao. As
marcas devem ter seu proprio espago.

Lei das Submarcas - O que é construido pelo desenvolvimento de marcas
pode ser destruido pelo desenvolvimento de submarcas.Express, Select,
SunSpree e Garden Court corroem, nos EUA, o poder da marca Holiday
Inn.

Lei dos Irmdos - Ha um momento certo e um lugar certo para langar uma
segunda marca. Quando a Honda langou um automovel caro, ndo o chamou
de "Honda Ultra”, mas de Acura.

Lei da Forma - O logotipo de uma marca deve ser criado para se encaixar
nos olhos. Os dois olhos.O logo Avis é horizontal na medida certa. Arby's é
vertical demais.

Lei da Cor - Uma marca deve usar uma cor oposita a cor de seu principal
concorrente.O azul unico das caixas da Tiffany's ajuda a imprimir a marca
na mentfe.

Lei das Fronteiras - Ndo existem fronteiras para as marcas mundiais.A
Heineken é vendida em 170 paises. Todas as marcas deveriam ser mundiais.

Lei da Consisténcia - Uma marca nio se desenvolve do dia para a noite. O
sucesso é medido em décadas, nao em anos.A BMW tem sido a "maquina de
dirigir"por 25 anos.

Lei da Mudang¢a - As marcas podem ser mudadas, mas com pouca
freqiiéncia e cuidado.Vinte anos atras, o Citibank era um banco de
investimento. Hoje, é um banc o devarejo.

Lei da Mortalidade - Nenhurna marca vivera para sempre. Muitas vezes a
eutandsia é a melhor solugio . Kodak é uma marca fotogrdfica que ndo terda
amesma eficdciana era digital.

Lei da Singularidade - O aspecto mais importante de uma marca é a sua
singularidade.Ao se concentrar na seguranga o Volvo se tornou o carro

europeu de huxo mais vendido nos EUA.” (RIES e RIES, 1999:22)

David Aaker, renomado especialista de marketirzg da University of California de Berkeley,
contraria todas as grandes autoridades da drea quando col©ca que nem o foco ou posicionamento sio
importantes para a marca. Mas sim, a arquitetura da marca < tudo que dela deriva. Arquitetura de marca
“significa articular todas as marcas da empresa de tal maneara que funcionem juntas e gerem mensagens
claras, sinergia e impacto” Aaker (1996:112). Isso implica em harmonizar, conjuntamente, as marcas ¢
submarcas com a estratégia geral da empresa.

Aaker (1996) considera os quatro fatores-chave lezaldade, reconhecimento, qualidade pgreebida e
conjunto de associagdes de significativa relevincia na constaugaoeno valor da marca. A partir (iste ponto
torna-se possivel mensurar o seu valor. Seguindo suas idéiass, paraa construgio de uma marca 1o final do
século XX, é importante adotar trés pontos. Primeiro, a preoc=upagio central tem a ver com a arquitetura da
marca. Segundo, a publicidade ¢ fator fundamental nos d das auais , pois estda mudando rapidamente.
Finalmente a globalizagdo econdmica afeta diretamente a cstratégia de marca da empresa fazendo que
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chegue aos mercados de maior valor (mercados premium). Para fortalecer a identidade da marca, é preciso
que ela esteja em sintonia com a cultura da empresa. Isso ¢ obtido por meio de comunicacio eficiente tanto
com o publico externo como com o interno.

As marcas lideres que conseguem alto share-of-mind e alta estima por parte dos consumidores,
conseguem praticar premium price com obten¢ao de elevados volumes de vendas. Marcas fortes podem se
adequar melhor aos movimentos do mercado, minimizam as pressdes entre fornecedores e clientes, formam
barreiras de entrada e sofrem menos com as retragdes econdmicas de mercado. Em tempos de facilidade de
acesso a design, tecnologia, qualidade e informagdo, a marca pode se tornar uma grande vantagem
competitiva. Principalmente, as marcas fortes conseguem melhorar a comunicabilidade entre os diversos
players (RUSSO, 1997).

Os principios para a constru¢io de uma marca forte com base na arquitetura da marca deve,
segundo Aaker, obedecer adez principios (Tab. 2).

Identidade - Se sua empresa tem varias marcas, procure fazer com que
cada uma delas tenha uma identidade prépria. Reconheca e tenha em
conla todos os perfis: "marca-produto”, "marca-pessoa", "marca-
simbolo". Flexibilize a identidade de acordo com os diferentes produtos e
segmentos do mercado. Lembre-se que a imagem ¢é determinada pela
percep¢do dos clientes, enquanto a identidade é como vocé quer que a
marca seja percebida.

Proposi¢ido de valor - A proposicdo de valor deve ter um papel
impulsionador na empresa. Leve em considera¢do os beneficios
emocionais e os funcionais. As marcas de suporte trazem credibilidade.
Entenda a relacao marca-cliente.

Posicio - Cada marca deve ter um posicionamento tal que dé diretrizes
claras aqueles que vdao implementar o programa de divulgacdo. O
posicionamento é parte da identidade e da proposi¢io de valor e, portanto,
deve ser difundido com eficiéncia.

Execucao - O programa de divulgagdo ndo deve apenas corresponder-a
identidade e ao posicionamento. Tem que obter também destaque e
durabilidade. Além dos meios de comunicagdo de massa, considere todas
as opgoes disponivels.

Coeréncia ao longo do tempo - Insista em simbolos, imagens e metdaforas
que funcionem. Resista aos prejuizos diante da mudanga de identidade, de
posicionamento e de execucdo.

Sistema - Assegure-se de que as marcas de seu portfolio sejam coerentes e
tenham sinergia. Conheca o papel desempenhado por todas elas. Trabalhe
com submarcas quando quiser tornar mais clara a mensagem ou modifica-
la. Tenha em mente quais sdo as marcas realmente estratégicas.

Respaldo e impulso - No jogo das marcas, é fundamental que uma marca
"puxe" a outra. Mas 5o desenvolva programas de marcas conjugadas (co-
branding) quando tiver certeza de que a identidade de cada uma serd
refor¢ada. Identifique marcas que funcionem para variadas categorias de
produtos e crie uma identidade para cada uma.

Monitoramento do valor - Monitore a evolu¢ao do valor da marca,
incluindo o nivel de reconhecimento, a qualidade percebida, a lealdade e
especialmente as associagées. Defina metas de divulgagdo claras e
especificas. Tome nota das dreas em que vocé observa que a imagem da
marca ndo reflete sua identidade e seu posicionamento

Responsabilidade - Determine um responsdvel pela marca que trabalhe na
criagdo de sua identidade e de seu posicionamento e também coordene a
participacdo das unidades de negocios da empresa, dos meios de
comunicagao e dos mercados na execugdo da estratégia. Esteja atento a
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qualquer uso da marca em umnegocio que ndo seja fundamental,
Investimento - Continue investindo nas marcas, mesmo quando as metas
financeiras ndo forem alcangadas. (BIONDO e CARAJAVILLE,
1999:116)

Russo (1997:29), para a criagdo e manutengio de uma marca de valor forte sugere sete Cs:
concretizagdo que envolve o nome, a forma e a reprodugdo; conceituag@o é a promessa e o posicionamento;,
compromisso com a qualidade, bom gosto e veracidade; comunicagao representa o poder de persuasio e
sedugdo; convergéncia em tudo que fizer e representar; continuidade em tudo que for relevante e eficaz e
contemporaneidade sempre que for necessario. i

* O patriménio de marca é construido durante anos de cuidadoso desenvolvimento de imagem e
identidade da marca. Quando se amplia uma linha de produtos usando uma mesma marca, aumenta-se
também o patriménio dessa marca”. (SEMINIK e BAMOSSY, 1996:317)

Marcas Préprias

Em ambientes estaveis, marcas de valor agregam valor aos produtos desenvolvendo um mercado
mais competitivo, com rentabilidade financeira e patrimonial. Porém, nos Giltimos anos, a deteriorizagio de
grandes marcas e a invasio de marcas e produtos importados ¢ de marcas préprias tém mudado o perfil do
mercado. (Russo, 1997).

Na década de 70, na Franga, surgiu o conceito de produtos genéricos ou “sem nome”™ que possuia
como apelo forte, seu baixo prego. Ele sugere a eliminagao de gastos com embalagens sofisticadas e com
despesas de propaganda para diminuir o custo sem perder na qualidade do produto. Segundo Semenik ¢
Bamossy (1996), em 1980, os produtos genéricos ocupavam cerca de 25% de todos as mercadorias vendidas
diminuindo a participagdo de mercado de produtos com marca nacional e privada. Porém, segundo os
autores citados, esta linha de marketing de produto tem caido ao longo do tempo, pois estes produtos sdo
atraentes apenas para aqueles consumidores que barganham muito por pregos menores. Os produtos
genéricos, de acordo com Pinho (1996), surgiram em resposta a crescente demanda pelos consumidores por
produtos com pregos baixos, pelas grandes cadeias de supermercado ¢ hipermercado diante da forte retragdo
econdmica na época.

“Hoje, existe maior quantidade de marcas proprias mercadorias com a “marca do varejista” no
mercado do que em qualquer outra época” (QUELCH ¢ HARDING; 2000:30). O sucesso das marcas
proprias depende da situagdo econdmica, ou seja, aumenta durante os periodos de recessao econdmica e cai
em épocas de prosperidade. Pinho (1996) salienta também, que a formagio e consolidagao das grandes redes
de atacadistas ¢ varejistas favoreceu o surgimento das marcas proprias.

A grande diferenga entre as marcas proprias e as nacionais, hi dez anos atras, era o nivel de
qualidade. As marcas proprias eram conhecidas por apresentar baixo preco e qualidade bem inferior. Hoje a
diferenga ¢ bem menor, principalmente em categorias que se caracterizam por menor velocidade de
inovagdo. Ela tem sido usada em produtos como “cosméticos, alimentos, produtos de limpeza, roupas,
utensilios domésticos e artigos de cama, mesa ¢ banho” (PINHO, 1996:23). J4, no mercado atual, os
distribuidores que contratam produtos com marca propria pass aram aaprimorar processos de compra e estao
mais cuidadosos no monitoramento da qualidade. (QUELCH e HARDING; 2000).

Existem diversas razdes para que empresas indus triais e comerciais ndo se envelvam com o
desenvolvimento e comercializagdo de suas marcas. Primeirce, a empresa ao se identificar em um produto
torna-se responsavel, perante o consumidor, para conservagie e manutengio da qualidade de seus produtos
vendidos. Outra razdo ¢ que torna-se também responsavel pela estimulagio da demanda implicando em
investimentos em plancjamento ¢ promogdes ¢ agdes de mz arketing para manté-la vidvel no mercado.
Finalmente, qualquer dano causado pelo uso e manipulagido d «© produto recai sobre a empresa portadora da
marca. (SEMENIK e BAMOSSY, 1996)

Apesar das responsabilidades citadas anteriorment e, intermediarios, distribuidores e arejistas
utilizam o recurso do marketing de marcas proprias por possw ir maior controle na comunicagio db produto
evitando promogdes induzidas ou forgadas pelos fabricantes. INestes casos o dispéndio de tempo e dinheiro
podem ser altos forgando uma redugdo na margem de lucro. Secmenik eBamossy (1996) colocam tarnbém a
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possibilidade de auferir maiores margens de lucro sobre as marcas proprias do que sobre as marcas do
fabricante. E também, é uma forma de fazer com que o consumidor esteja sempre de volta ao seu
estabelecimento, pois 56 eles possuem a marca desejada. PINHO (1996) considera também outro importante
fator para assegurar o maior dominio dos atacadistas e varejistas, o controle sobre os espagos de gondolas e
disposi¢ao para produtos em promogio.

“Ao contrario dos supermercados, os varejistas de massa (mass merchandisers) e os clubes de
atacadistas (warehouse clubs) sdo cadeias nacionais; eles tém motivagdo para desenvolver suas proprias
marcas nacionais, por meio de linhas de marcas proprias, e dispdem da capacidade de compra para assegurar
a consisténcia da qualidade”. (QUELCH e HARDING; 2000:34)

A opgdo pela marca propria a marca nacional de alto prego, se di com o aumento da quantidade de
produtos de qualidade com a primeira marca. Hoje ja ndo existe mais o estigma contra a compra de marcas
proprias (QUELCH e HARDING; 2000). Souza e Nemer (1993) lembram dos cuidados que se deve ter com
a gestdo da marca propria para que nio se percam vendas e clientes com a auséncia de produtos de outras
marcas.

Para Quelch e Harding (2000), o gerenciamento da marca nacional depende de cinco fatores: (1) o
processo de compra favorece os produtos com marcas nacionais; (2) as mercadorias com marcas nacionais
dispdem de uma base mais sdlida para a construgio da vantagem vigente; (3) a forga da marca acompanha a
forga da economia; (4) as marcas nacionais tém valor para os varejistas e, finalmente (5) a excessiva énfase
nas marcas proprias dilui a sua forga. Estes fatores fazem com que o atacadista e o varejista ndo deixem de ter
estes produtos em suas prateleiras.

Nos supermercados americanos a marca propria representa 15% das vendas totais ¢ tem

rentabilidade média antes do imposto de renda de 2%. Ji no mercado europeu as vendas de marca propria
variam de 41% a 54% com rentabilidade de 7%.

A justificativa é, em parte, estrutural. Na Europa, a “propaganda acumulada das marcas nacionais
nunca se aproximou do niveis dos Estados Unidos” (QUELCH e HARDING; 2000:33). As grandes cadeias
de supermercados da Europa Ocidental dominam o comércio varejista e possuem maior poder em relagio
aos fabricantes. Nos Estados Unidos a tendéncia € inversa. Neste, “o maior varejista isolado detém apenas
6% das vendas totais dos supermercados, e os cinco maiores acumulam'21%” (QUELCH e HARDING;
2000:34). No Reino Unido, as cinco maiores absorvem 62% das vendas totais dos supermercados.

Trés dos obstaculos enfrentados pelas empresas intermedidrias ou varejistas ao utilizar a gestio de
produtos com marca propria sdo: (1) a necessidade de manter pessoal treinado e capaz de gerenciar o mix de
marketing dos produtos; (2) o custo para a manuten¢do da comunicagdo no esforgo de venda e (3) a
responsabilidade sobre os produtos que levam sua marca. (SEMENIK e BAMOSSY, 1996).

Nos Estados Unidos, mais de 50% dos fabricantes de produtos embalados com marca nacional
também produzem mercadorias com marcas proprias. Alguns fabricantes produzem produtos com marcas
proprias para ocupagio de ocasionais excessos de capacidade de produgio ou, aceitando pedidos em
categorias onde as fatias de mercado de sua marca nacional é pequena. (QUELCH ¢ HARDING; 2000)

Enquanto os gerentes de produgao justificam a produgao da marca propria para absorver o excesso
de capacidade, aumentando a experiéneia acumulada da produgéo e reduzindo custos unitérios de fabricagdo
¢ distribuigio, para a estratégia da empresa, esta pode se tornar confusa. Neste caso a marca propria pode
comegar a canibalizar os proprios produtos com marca nacional e talvez causar desastres financeiros.

A fabricagio de produtos com marcas proprias deve ser melhor avaliada na medida em que se
aumenta sua produgdo. Uma das formas ¢ através do custo integral e ndo em termos incrementais pois a
rentabilidade pode ser mascarada. Sua fabricagdo pode, também, implicar em aumento na complexidade do
processo produtive e distribui¢do aumentando seus custos, como nos casos de trocas de rétulos e
embalagens. A renovagio de contratos de marca propria pode se tornar longa e dificel principalmente diante
da pressio de novos concorrentes. E ficil superestimar a contribuigio dos produtos com marcas proprias em
subestimar os custos com a canibalizagio.

“Como as atividades de fabricagdo e marketing referentes s marcas proprias e as marcas
nacionais se baseiam em estruturas de custos diferentes, ¢ dificil para organizagio apresentar bom
desempenho em ambas as situagdes™. (QUELCH e HARDING; 2000:41). Para fugir deste conflito, algumas
empresas procuram gerenciar os negocios por meio de divisdes separadas. Assim, estariam com as estruturas
de custos enxutas podendo competir melhor com outros fabricantes de marcas proprias.

Souza e Nemer (1993:27) lembram, que se por um lado a produgdo para marca propria “permite
maior planejamento da produgio e redugio das despesas com marketing a niveis proximos de zero, por outro
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o coloca em total dependéncia de uns poucos clientes”. Em muitos casos, o fabricante produz o produto para
marca propria porque se nio o fizer, outro fara e obtera lucros com esta atividade podendo, a longo prazo,
deteriorar o market-share da sua empresa.

Quelch e Harding (2000) afirmam que para os proponentes da fabricagdo de marcas proprias, se
um fabricante recusar a produgao, outros assumirao.

“Como os compradores de marcas proprias representam um segmento
legitimo e continuo do mercado consumidor, na maioria das categorias de
produtos, a meta da diversificacdo justifica que o fabricante participe de
ambas as partes do mercado. Os mesmos proponentes também argumentam
que o fabricante para os dois propésitos tem maior capacidade de
influenciar a categoria, a distribuicdo do espago fisico entre as marcas
nacionais e as marcas proprias, a diferenca de preco entre as duas, e o
momento das promog¢oes das mareas nacionais, e, além disso, que o
Jfornecimento tanto de marcas nacionais como de marcas proprias aumenta
o seu poder sobre os negocios. Ademais, prosseguem, o aprendizado sobre
os consumidores e sobre os custos, proveniente da atuagdo no mercado de
marcas proprias amplia a capacidade do fabricante de defender suas
marcas nacionais. E, mais uma vez, analisados isoladamente num contexto
de curto prazo, esses argumentos talvez paregam irresistiveis.”

(QUELCH e HARDING:; 2000:42)

Para estes autores, porém, ndo ha provas de que a fabricagdo de produtos com marcas proprias
possam, no longo prazo, ampliar os relacionamentos de marca nacional com os comerciantes. Pode gerar
maior dependéncia a partir do momento que o varejista ou distribuidor exige a abertura da estrutura de custos
daempresa, compartilhar melhorias nos produtos e processos for¢ando a redugdo na margem de lucro.

Para Quelch e Harding (2000) a empresa que produz para marcas proprias deve avaliar os efeitos
na sua totalidade e manter sob controle as operagdes, Para isso ele sugere algumas medidas como,
primeiramente, efetuar uma auditoria das marcas préprias. Segundo, calcular a rentabilidade das marcas
proprias na base do custo integral e do custo marginal. Em seguida examinar o impacto das marcas proprias
sobre as fatias de mercado das marcas nacionais. Finalmente, liquidar o excesso de capacidade.

Para as marcas nacionais, Quelch e Harding (2000) sugerem nove medidas para estancar qualquer
ganho de participagao pelas marcas proprias. Primeiro, deve-se investir no valor patrimonial das marcas.
Inovar com sabedoria, 0 excesso de extensdes de linhas de produtos confunde comerciantes, for¢a de venda
reduzindo a credibilidade da marca. Em terceiro, utilizar com condimento as marcas de combate (fighting
brands). Quarta medida, construir relacionamentos com o comércio. Em seguida, gerenciar o diferencial de
prego. Explorar as taticas de promogdo de vendas e gerenciar cada categoria de produto. Oitava medida é
utilizar o pool de lucros das categorias de produtos como indicad or de desempenho. Finalmente, levara sério
as marcas proprias.

Consideracoes Finais

A marca ¢ essencial para o marketing bem sucedido de diversas empresas. A resposta do seu nome
na mente do consumidor agiliza o processo de venda ¢ consolida participagdes de mercado. Ela ¢ um
conjunto de percepgoes, sensagdes e sinergia que possibilitam a dentidade das empresas.

Ao agregar valor ao produto, a marca gera vantagenss e desvantagens que sdo fundamentais para
uma boa gestdo estratégica. O conhecimento das melhores formas de aplicagio possibilita vantagem
competitiva para empresas que lutam para alcangar posigoes de rnercado representativas.

O desenvolvimento de produtos com marca requer egforgosna compreensao domix de marl«_nn;3
A sua utilizagdo implica em custos altos e diversos adicionais. E=m alguns casos é melhor deixar a marca ser
trabalhada por uma outra empresa. '
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Hoje sdo diversas as empresas que trabalham com marcas do fabricante e proprias ao mesmo
tempo para consolidar seu mercado. Porém o risco de canibalizagdo ¢ grande. A marca propria ¢ uma forma
de ganhar mercado sem investir muito em comunicagdo e marketing. A desvantagem ¢ que o poder de
barganha fica nas mdos da empresa que administra a marca, ficando mais exposta as sensibilidades dos
compradores.

O brand management é fundamental para se conhecer e medir o resultado esperado pelas
estratégias de marca definidas pela empresa.
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