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LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS

BSC Balanced Scorecard.

CADE Conselho Administrativo de Defesa Economica.
PDCA Planejar, desenvolver, checar e agir corretivamente.
PDV Ponto de Venda.

SMS Short Message Service.

UFC Ultimate Fighting Championship.
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INTRODUCAO

CAPIiTULO

Vocé acredita em gerenciar marcas através de um plano de midia? Nesse caso,
contrate uma agéncia de publicidade. Por outro lado, pode ser que vocé entenda
como branding a criagiao de um novo logotipo para sua empresa. O ideal, entéo,
é contratar um designer.

Em geral, ¢ comum encontrar o entendimento errado de que branding estd
ligado unicamente a agbes pontuais como um plano de midia, uma campanha
publicitdria ou o design de um logotipo.

Gestao da marca ou branding ¢ um assunto abrangente e permite variadas
interpretagoes. Tantas sao as defini¢oes e caminhos quanto os experts no assunto.

No entanto, todo esse destaque e interesse que encontramos ao falar sobre
marcas nao surgiu por acaso. Historicamente, a partir de 1980 as marcas comecam
a ganhar uma nova dimensio de importincia nas empresas, deixando de lado o
perfil de coadjuvantes para assumir uma importincia vital no crescimento dos
negoécios.
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Naquele momento, encontravam-se nas imprensas americana e europeia,
incontédveis artigos referentes 4 descoberta do valor financeiro da marca. Em
paralelo, o ritmo de fusées e aquisigoes aumentava consideravelmente. Com isso,
surgia um novo cendrio em que o valor pago por uma empresa era superior ao
patrimonio fisico das companhias.

©iStockphoto.com/hocus-focus
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Essa diferenca entre o prego pago e o valor do patriménio tangivel causou
uma considerdvel mudanca na forma de se calcular o valor financeiro de uma
organizagdo. Além de equipamentos, veiculos e toda estrutura fisica, também
passou a ser incluido o valor da marca como um novo ativo a ser negociado.

Essa onda de fusoes e aquisi¢oes foi um dos principais impulsionadores para
que o valor das marcas se tornasse mais evidente, atraindo a atengao do mercado.
Ao longo do tempo, observamos muitos casos que ilustram bem esse ambiente de
valorizagao das marcas em processo de venda.

A Nestlé, por exemplo, adquiriu a Rowntree's por trés vezes seu capital na
bolsa e 26 vezes seu resultado financeiro. O grupo Buitoni foi vendido por um
preco equivalente a 35 vezes o seu resultado. Até entdo, os multiplos ficavam
em oito ou dez vezes os resultados das companhias adquiridas. A Gillette pagou
US$ 500 milhoes pela Parker Britanica e depois a vendeu a Procter & Gamble. A
Unilever pagou US$ 23 bilhées pela Best Foods e seu pacote de marcas. O banco
espanhol Santander adquiriu o Banespa por mais de cinco vezes do valor minimo
estipulado no leilao de privatizagao.

No Brasil, a Colgate-Palmolive pagou 3,5 vezes o seu faturamento anual para
adquirir a Kollynus, mesmo sabendo que o CADE (Conselho Administrativo de
Defesa Econémica) nao permitiria a comercializagao do creme dental por cinco
anos.

O YouTube foi comprado pelo Google por 1,65 bilhdo de délares. Apesar
disso, em termos de estrutura fisica a empresa langada em maio de 2005, contava
com cerca de 20 funciondriose possuia apenas um pequeno escritério em cima de
uma pizzaria na Califérnia.

Os exemplos reforcam a mdxima de que grandes marcas conseguem ter um
valor de mercado superior ao patriménio fisico da prépria empresa. O potencial
de retorno financeiro que existe quando uma marca ¢ gerenciada adequadamente
¢ imenso. A venda do UFC (Ultimate Fighting Championship) por US$ 4
bilhées, representou algo em torno de 200.000% de lucro aos acionistas em 15
anos de operagio.

O Marketing Science Institute considera como valor financeiro de marca
aquilo que se adiciona ao produto pelo nome e que é valorizado no mercado,
gerando maiores margens de lucro e participagao. Esse valor financeiro pode ter
inclusive finalidades bem distintas:

» Valor de liquidagao em caso de venda forgada.

» Valor contédbil para contas sociais.

» Valor para incentivo aos bancos em empréstimos.
» Valor para avaliar prejuizos 4 imagem da marca.
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» Valor para estipular pregos de licengas.
» Valor para o controle de gestio.
» Valor em caso de fusoes e aquisigoes.

Todas essas e outras questdes que vamos ver ao longo do livro, reforcam o
papel que as marcas exercem nas empresas ¢ também justificam o estudo realizado
para compor este projeto. Ele traca uma metodologia de gerenciamento de marcas
alicercada em um dos modelos de gestao mais utilizados no mundo, o Balanced
Scorecard.

Na primeira parte do livro, serd apresentada uma andlise sobre branding e os
desafios atuais na sua implementagao. Apés isso, explicaremos sobre a metodologia
do BrandMap e sua origem.

Em seguida, apresentaremos conceitos de gestao essenciais para a compreensao
da metodologia como: objetivos, metas, indicadores e ferramentas uteis na
execugao das estratégias tragadas.

A préxima etapa analisard cada uma das perspectivas de gestao do BrandMap
detalhadamente. Ao final, teremos estudos de casos que vao contribuir para o
entendimento e a aplicagio da metodologia.

Unindo conceitos de branding e gestdo, o BrandMap ¢ uma proposta
inovadora e aplicdvel a realidade de qualquer organizacio, independentemente
de seu porte ou participagio de mercado. A metodologia pode ser implementada
a toda e qualquer marca seja ela uma empresa, institui¢io pablica, ONG ou
mesmo uma pessoa.
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A ARTE DE ADMINISTRAR
MARCAS

CAPIiTULO

"

uitas marcas que embalaram nossa juventude vio
desaparecer. A época ndo é mais favordvel a dispersio.”

Jean Kapferer

H4 algo de novo acontecendo no mundo do marketing. Em principio
quando pensivamos em trabalhar uma marca, a primeira ideia que vinha a nossa
mente estava relacionada a ferramentas de midia. Hoje, ao nos referirmos a gestao
de marcas, cada vez mais nos aproximamos a questoes como a alta geréncia,
cultura organizacional, estratégias empresariais e, principalmente, ao modelo de
gerenciamento do préprio negdcio.

©iStockphoto.com/IvelinRadkov

Em outras palavras, se o branding nasceu sob os cuidados do marketing,
hoje cada vez mais ¢ o branding que estd englobando a drea de marketing. Na
medida em que o mercado evoluiu as técnicas tradicionais do marketing foram
se tornando insuficientes para corresponder aos objetivos organizacionais. Desse
modo, o branding passa a ser visto como um elemento chave e é alcado ao centro
da estratégia empresarial.
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1. ProcTER & GAMBLE

Um dos principais fatos de marketing em 2014 foi sem dudvida a decisio
da Procter & Gamble Co. de renomear a nomenclatura dos cargos na drea de
marketing da companhia. Com essa decisio o marketing na P&G passou a se
chamar “gestao de marcas”, com responsabilidade tnica pelas estratégias, planos
e resultados para as marcas. Essa estratégia fez parte de um amplo processo de
redesign da organizagio.

O titulo de diretor de marketing existia na P&G desde 1993, quando a
empresa aboliu o termo “gerente de publicidade” por considerar muito restrito.
Essa nova divisio agora engloba quatro fungées: gestio de marca (antigamente
conhecida como marketing), conhecimento de mercado e consumidor (pesquisa
de mercado), comunicagoes (conhecido por relagdes publicas em algumas
institui¢des e como relagdes externas até poucos anos, na P&G) e design
(relacionado i identidade visual da marca).

Esse fato nao s6 chamou a atencio do mercado como influenciard outras
companbhias ao longo do tempo. Afinal, a P&G ¢é uma organizagao pioneira e que
detém em seu portfélio marcas como Gillette, Oral-B, Ariel, Always. Além de ser
uma das maiores anunciantes do mundo em publicidade.

Essa mudanga nio significa abandonar o marketing, o que seria impossivel,
mas evoluir para um pensamento ainda mais voltado para agregacao de valor em
que a marca ganha o status de maior patrimoénio da organizagio.

Outra questao que nao pode ser desprezada é questionar em que momento
sua empresa estd, diante dessas mudancas. O assunto envolve uma evolugio
no mercado em que a drea de marketing vai perdendo espago para uma nova
nomenclatura, um novo formato de gestao.

E em meio a toda essa mudanca, quantas organizagoes ainda nio possuem um
marketing formalizado? Entre as que possuem, quantos sao realmente estruturados
com recursos e um planejamento bem executado? E comum encontrar empresas
que ainda ndo possuem um grau minimo de informagdes sobre os seus clientes.
Nunca realizaram nenhum tipo de pesquisa ou mesmo conseguem manter um
cadastro simples com informagdes usuais.

A mudanca na P&G ¢ um dos pontos de partida para levar esse novo formato
de gestao a outras organizagoes. Mas acima de tudo, ¢ uma tendéncia atual e expoe
o quanto uma empresa hoje pode estar ficando para trds diante das mudangas do
mercado.

Nesse contexto, ¢ fundamental ampliar o foco para uma visio de agregagio
de valor ao negécio e isso serd intensificado por meio de uma eficiente gestao de
marcas.
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2.2. BRANDING: GESTAO ESTRATEGICA DE MARCAS

As marcas falam diretamente ao consumidor sobre qualidade e consisténcia
do produto. Elas ajudam na decisio de compra identificando os produtos que
podem lhe trazer mais beneficios. Ainda que, auxiliar na decisao de compra, seja
uma atividade complexa pelo grande niimero de publicidades, informagoes e
marcas lancadas diariamente, todas competindo entre elas pela atengao do cliente
com produtos e propostas, muitas vezes, idénticas.

Os consumidores que optam sempre pela mesma marca sabem que receberao
as mesmas caracteristicas e beneficios, o que facilita e estimula o seu processo de
compra.
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Quando aquilo que mais falta as pessoas é tempo, essa decisdo orientada
conta muito. Racionalmente, é como se pensissemos ser um problema a menos
para resolver.

Em uma avaliagdo sucinta as marcas existem na mente das pessoas. Elas sao
um elemento-chave nas relagoes entre empresa e consumidores. Tudo a nossa
volta é embalado, vendido, criado e recriado pela dtica das marcas.

Além de trazer beneficios a0 comprador as marcas também oferecem diversas
vantagens competitivas ao vendedor, entre as quais podemos destacar:

» Auxiliar na segmentac¢io de mercado deixando claro a que classe o produto
pertence.

» Possibilitar maior margem de negocia¢io com revendedores.

» Facilitar o langamento de novos produtos e linhas.

» Defender a marca em tempos de crise e contra a guerra de precos da
concorréncia.

» FEstabelecer um relacionamento sélido, duradouro e lucrativo com os
clientes.
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Outro beneficio é a protecio legal exercida. O nome e a marca registrada
protege as caracteristicas mais marcantes do produto que, de outro modo,
poderiam ser facilmente copidveis.

O segredo da famosa férmula da Coca-Cola nio estd em sua combinagio
quimica, mas em uma patente registrada. Uma protecio legal que cria barreiras
contra a agio concorrencial.

Diante de questoes como as que foram pautadas até o momento é que emerge
a necessidade de administrar continuamente a marca como um patriménio da
organizagao.

A administracio de marcas em si ou o branding, termo mais popular no
mercado, pode ser compreendido como um conjunto de a¢oes com foco em
gerenciar e fortalecer a marca como um ativo estratégico.

O branding influencia na percep¢io que os consumidores tém sobre um
produto, servigo, experiéncia ou a até mesmo a prépria organizagio.

Ele tornou-se tao poderoso que hoje quase nada é comercializado sem uma
marca. O sal é embalado em sacos com marcas, porcas e parafusos sio identificados,
até mesmo nas frutas, vegetais, laticinios e carnes encontramos marcas. A chave
é inserir o branding no centro dos negécios. E encarar a marca como o principal
ativo da organizacio.

O valor real de uma marca forte estd relacionado ao seu poder de conquistar a
preferéncia dos consumidores. Marcas emblemdticas como Disney, Nike e Harley-
-Davidson se transformaram em verdadeiros icones, incrivelmente atraentes. Elas
conseguiram se manter relevantes por anos e até mesmo geragoes. Seu sucesso vai
além de um produto confidvel e se estabelece através da criagio de um vinculo
emocional com o cliente.

Uma marca forte tem um alto brand equity. Ele ¢ o valor que toda empresa
possui e é atribuivel somente a marca. Pode também ser visto como uma espécie
de efeito diferenciador positivo que a marca traz sobre a reagio do cliente diante

do produto.

Uma medida do brand equity trata da predisposi¢ao dos clientes em pagar a
mais por uma marca. Um estudo descobriu que 72% dos clientes pagariam 20%
a mais por sua marca preferida; 40% pagariam 50% a mais. Em algumas situagoes
o comprador estd disposto a pagar até¢ 100% mais'. Nao ¢ ficil chegar nesse nivel
de predisposi¢io e para atingir esse patamar é necessdrio um continuo trabalho
de gestio da marca.

Quando se fala em desenvolver um trabalho de branding, a primeira ideia
que pode passar pela mente estd ligada a atividades de midia e design como criar
uma marca do zero ou elaborar o redesign de uma jd existente.

' Kotler e Armstrong (1998, p. 206).
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Em geral, peca um trabalho de branding a uma agéncia e vocé recebe um
comercial de televisao. Contrate um designer e vai receber um logotipo.

O que nao estd completamente errado porque em muitos casos sao atividades
que fazem parte de um projeto. Mas essas agoes nao devem ser vistas como sendo
o inicio, meio e o fim do trabalho. Nio podemos entender como sendo somente
isso. Um projeto de branding deve envolver todos os aspectos de uma marca.

DIMENSAO

MARCA CULTURAL

DIMENSAO
COMUNICATIVA

DIMENSAO
Fisica

Dimensdes da marca.

Ao analisarmos as dimensées que envolvem uma marca vamos encontrar
as seguintes areas: fisica, cultural e comunicativa. Ou seja, uma marca é uma
composicio complexa e com diferentes varidveis que devem ser gerenciadas.

Dimensao fisica, envolve elementos como: nome, design, fonte, simbolos,
cores, ou seja, os itens ligados ao logotipo. Nesse ponto ¢ valido ressaltar que
existe uma clara confusdo entre os termos marca e logotipo. Para a Associacio
Americana de Marketing a descri¢io de marca é: um termo, sinal, design, simbolo
ou uma combinagdo de tudo isso que identifique e diferencie empresas de seus
concorrentes.

Essa ¢ uma defini¢io bastante difundida e utilizada em aulas e palestras sobre
o assunto. Talvez seja uma das grandes responsdveis pelo engano entre os termos.

Hoje, essa defini¢ao ¢ um tanto superficial ou limitada, ao menos, quando
tenta definir o que é uma marca. Contudo, esse texto se encaixa como uma luva
para descrever o que ¢ um logotipo. Ele verdadeiramente é formado pela jungio
de elementos como nome, design, cores, fontes. Ea parte fisica da marca e o seu
principal papel ¢ identificar uma empresa e diferencid-la de seus concorrentes.

Desse modo, um logotipo ¢ algo restrito e a marca possui uma dimensio
mais ampliada. Ela vai além de simplesmente identificar a empresa e passa a criar
significado.
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E por essa falta de entendimento que o cliente estranha o valor que o
profissional cobra. Ele acha que o trabalho se resume ao logotipo, quando na
realidade engloba todo o universo da marca. O contrdrio também é uma realidade,
vende-se um trabalho de branding completo quando ele vai abranger no médximo
o logotipo ou se preferir ao design de marca.

Ao dizermos vou aplicar sua marca nessa pega, na verdade, o mais correto
seria vou aplicar o logotipo. Ao dizer, quero gerenciar o logotipo, estd igualmente
errado, o correto seria gerenciar a marca.

Esse ¢, muitas vezes, o primeiro desafio para iniciar um trabalho de branding,
entender o que ¢ verdadeiramente uma marca separando-a em diferentes dreas.

Dimensao cultural, formada por questdes como a formagio de personalidade,
associacoes, histéria, esséncia, manifesto, propésito. A grande riqueza de uma
marca se encontra nessa dimensio.

E por meio de um trabalho de cultura forte que as pessoas querem curtir,
seguir e compartilhar as ideias e o estilo das marcas. Defender suas causas. Abragar
os seus sonhos. Transformd-las em uma extensio de si mesmos.

E através da cultura que a Nike transcende o produto e se torna um icone
de vitéria e atitude. Clientes se transformam em admiradores e as pessoas sao
atraidas por essas marcas.

Além disso, toda essa forca cultural se converte em faturamento. O cliente
tende a ser mais leal e o esforco de venda é menor porque as pessoas querem
comprar especificamente aquela marca. Ela é o seu objeto de desejo. O preco
se torna um fator secunddrio e o que o cliente tiver que fazer para obter aquele
produto, ele fard.

A cultura também ¢é um fator de protecio contra a agio concorrencial, afinal,
quase tudo pode ser copiado muito facilmente. Com as mesmas matérias-primas
a qualidade pode ser aprimorada de modo que consiga até superar o original.
Existe uma clara dificuldade em manter o nivel de superioridade por um longo
tempo.

E possivel encontrarmos situagoes de empresas que criam c6pias idénticas de
produtos. Nomes de marcas tao préximos que podem confundir o consumidor.
Identidades visuais tio profundamente inspiradas no concorrente que chegam
a ser quase gémeos univitelinos. E uma pirataria muitas vezes disfarcada, mas
passivel de punicio.

Sendo assim, o concorrente pode tentar copiar o produto ou mesmo o seu
logotipo. Mas ele ndo vai conseguir copiar a esséncia da sua marca. E por meio de
uma cultura forte que ela vai se manter singular e diferenciada.



