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Resumo: A construcdo da argumentacdo teorica realizada por meio de
pesquisa bibliografica tem como finalidade representar o estado da arte sobre
Brand Equity (BE), e alargar o entendimento do assunto para servir como
referéncia no desenvolvimento do conhecimento atribuido a sua importancia
para as organizacdes. O que se objetiva, no entanto, € compreender como
esse importante ativo intangivel que representa valor psicoldgico e financeiro
para a organizacdo e/ou para os clientes/consumidores dela €& também
responsavel por agregar valor a marca, e proporcionar inumeros beneficios as
organizacdes. Para o alcance desse objetivo a pesquisa apresenta o conceito
de BE, trata dos principais elementos que compdem o BE (nome, slogan,
logomarca e posicionamento), apresenta 0s inumeros beneficios
proporcionados com sua utilizacdo, e demonstra como o BE também pode
influenciar no processo de compra. Os resultados sugerem que o assunto €
amplo e complexo tendo em vista os multiplos aspectos que o envolve, por
essa razdo mais pesquisas sdo necessarias para contribuir com uma base
tedrica sélida que promova discussfes assertivas. Contudo, pode-se concluir
que o BE contribui de forma relevante para o desenvolvimento das
organizagoes.
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Introducéo

O interesse nesse tema esta voltado para a necessidade de entender a
importancia do Brand Equity (BE) no desenvolvimento das organiza¢cdes. O BE
se tornou um tema de relevancia para os estudiosos de marketing devido aos

inimeros beneficios que pode proporcionar as organizagoes.

O que se objetiva, no entanto, € compreender como esse importante
ativo intangivel que representa valor psicologico e financeiro para as
organizacfes e/ou para os consumidores/clientes delas € também responsavel

por agregar valor & marca.

Para a construcdo da argumentacdo teorica, a pesquisa bibliogréfica,
tem como finalidade representar o estado da arte sobre Brand Equity. Portanto,
a pesquisa apresenta ndo sé o conceito de BE, mas trata dos principais
elementos que compdem o BE (nome, slogan, logomarca e posicionamento),
apresenta os inumeros beneficios proporcionados com sua utilizacdo, além de
demonstrar os fatores que influenciam na decisdo de compra do consumidor, e

como o BE também pode influenciar nesse processo.

Os textos apresentados nessa pesquisa ora retratam sobre a
importancia do brand equity para a “empresa’ e, ora se referem as
“organizagdes”. Nao se trata de argumentos diferentes. Sao as circunstancias
que fazem com que haja essas tipologias. Mas, o que realmente importa é
mostrar que a empresa e/ou a organizacdo se beneficia com a construcao de

brand equity.

Em seguida, apresentamos o procedimento metodologico adotado para
a construcao da argumentacao teérica; tratamos dos resultados da pesquisa
bibliografica na qual trazemos o conceito de Brand Equity, a construcdo de
valor de marca e a importancia do Brand Equity, os indmeros beneficios do
brand equity para as organiza¢des. Por fim, apresentamos a conclusdo, as

limitagGes da pesquisa e algumas sugestdes para novos estudos.

Metodologia
Como procedimento metodoldgico para a construcdo do conhecimento
sobre o objeto de estudo, adota-se a pesquisa bibliografica. De acordo com Gil

(1994) e Miotto (2007), a indicacdo de pesquisa bibliografica em estudos



exploratorios ou descritivos relaciona-se ao fato de a aproximacdo com o objeto
ser dada a partir de fontes bibliogréficas.

Miotto (2007) destaca que a pesquisa bibliografica possibilita um amplo
alcance de informacdes, permite a utilizacdo de dados dispersos em iniUmeras
publicacdes, e auxilia na construgdo e/ou na melhor definicho do quadro
conceitual que envolve o objeto de estudo proposto.

A coleta de dados foi desenvolvida a partir de material ja elaborado,

constituido principalmente de livros e artigos cientificos ja disponibilizados.

Esta pesquisa buscou mostrar os inidmeros beneficios do Brand Equity para o
desenvolvimento das organizacdes, pois esse importante ativo intangivel que
representa valor psicologico e financeiro para as empresas e/ou para 0S

consumidores delas, € também, responsavel por agregar valor a marca.

Portanto, a construcdo da argumentacéo tedrica realizada pela pesquisa
bibliografica tem como finalidade representar o estado da arte sobre Brand
Equity (BE), e alargar o entendimento do assunto para servir como referéncia
no desenvolvimento do conhecimento atribuido a importancia do BE para as

organizagoes.

E importante lembrar que essa pesquisa trata de um assunto complexo e
amplo, o que seria evidente a necessidade de pesquisas que tragam novas
perspectivas e abordagens. Inclusive sobre a importancia da utilizacdo de

Brand Equity com base em estudos de casos.

Resultados

Brand Equity

Tornar uma marca mais conhecida, lembrada e recomendada € papel do
Brand Equity (BE). Mas, para defini-lo, é preciso entender primeiro o que é
Branding. De acordo com Aaker (1998, p. 4), branding “é um processo que esta
sempre em andamento. Por isso, ele gera resultados. Um destes resultados € o
brand equity, que, de maneira resumida, pode ser definido como um conjunto
de ativos — como conhecimento do nome, consumidores leais, qualidade

percebida e associagoes”.



Entendido como um conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu
nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do valor proporcionado
por um produto ou servico para uma empresa e/ou para 0os consumidores dela,
o brand equity agrega valor a marca (AAKER, 1998). Esse valor esta

relacionado a forma como se percebe a marca.

Vasconcelos et al. (2017) destacam que o termo brand equity trata-se do
conceito do valor da marca, ou ainda, como a forca de uma marca pode ser
convertida para um produto ou servico, a fim de refletir na forma que os

consumidores pensam e agem em relacdo a marca.

De acordo com Kotler e Keller (2006) um brand equity bem trabalhado
resulta em um intangivel valioso, pois pode influenciar nos precos, na
participacdo de mercado e na lucratividade, sem que apareca objetivamente no

balanco.

O assunto em torno da importancia que o trabalho de brand equity
costuma resultar tem sido tratado conforme Oliveira e Luce (2011) sob duas
vertentes: uma considera a area financeira a outra a area de marketing. A
vertente financeira se volta para a mensuracdo de BE usada no balango
patrimonial como ativo intangivel. A vertente da administracdo mercadolégica
se preocupa em criar uma estratégia de marketing coesa que gere um alto

brand equity.

A segunda vertente trata de elementos que contribuem para a
valorizacdo da marca. Varios autores concordam que a brand equity se
constitui principalmente pelo conhecimento da marca e pela sua imagem.
Conforme Moura e Araujo (2014) a aproximacdo da marca com o consumidor

s6 é efetiva quando esta forma uma imagem favoravel da marca.

Enfim, o brand equity tem sido praticado para construir marcas de valor
intangivel que representa valor psicologico e financeiro para a empresa e/ou
para os consumidores dela, além de agregar valor & marca. No entanto, “o
valor de marca antes de ser fortalecido, precisa ser construido” (KOTLER,;
KELLER, 2006, p. 275).



Construcao de Valor de Marca e a Importancia do Brand Equity

Aaker (1996) chama a atencdo para alguns tépicos de construcdo do
valor de marca. Em cada um deles a importancia do brand equity para um
empreendimento pode ser percebida pelo entendimento de pelo menos trés

aspectos: 1. Percepcao de valores; 2. Lealdade; 3. Vantagem competitiva.

Quadro 1 — Elementos de construgéo de valor de marca

Percepcado |Os aspectos que atuam na percepg¢édo das pessoas sdo variados
de valores |e considerados subjetivos. A brand equity atua para que 0s
individuos se identifiquem com aquilo que a entidade defende
como pontos fundamentais para o0 desenvolvimento e
distribuicdo das mercadorias.

Lealdade O valor de uma marca é possivel de ser percebido pela
fidelizacao.

Vantagem Construir e manter uma boa reputacéo é parte fundamental para
competitiva |0 sucesso do empreendimento. O reconhecimento do nome da
marca aliado a qualidade percebida sédo fatores importantes de
vantagem competitiva. Marcas bem conhecida possuem uma
vantagem competitiva bem maior em relacdo a preferéncia do
consumidor, ja que, com o0 aumento da consciéncia da marca na
mente do consumidor, as chances de escolher por essa
empresa, também, aumentam, agregando valor a ela.

Fonte: Aaker (1998).

“Assim, ao observar a marca, existe um valor intangivel representado
pela imagem da marca juntamente ao mercado. Essa interagdo da marca com
o mercado acontece para os fornecedores, os clientes e concorrentes”
(MARIANO; SILVA; SANTOS, 2016, p. 129).

Segundo Moura e Araudjo (2014) na construcado de valor de marca os
elementos da marca, o produto e as associa¢des proporcionam ao consumidor
criar uma imagem favoravel ou ndo da empresa. Aqui, é interessante destacar
gue criar valor sobre a marca sé é possivel se o produto vir acompanhado de
qualidade. O desenvolvimento do brand deve ser integrado na organizacao,
pois tudo promove maior valor para empresa desde a forma que o cliente é
tratado na loja, até as estratégias de marketing que criam a necessidade de

consumir o produto.

A literatura também destaca uma série de beneficios que sdo gerados

pelos elementos que se inter-relacionam e influenciam na construcédo de valor




de marca, pois uma das vantagens das marcas com bons niveis de brand

equity é a sua capacidade de resisténcia a adversidade (MARTINS, 2006).

Os Inameros Beneficios do Brand Equity para as Organiza¢des

Existem inumeros beneficios atribuidos ao brand equity, como
responsavel pela sobrevivéncia de uma organizacdo, entre eles o de criar

vantagens competitivas e barreiras significativas aos concorrentes.

Uma organizacdo com alto nivel de brand equity vai ter maior facilidade
de entrar em pontos de distribuicdo, além de poder colocar restricdo a entrada
dos concorrentes nesses pontos. Outro beneficio seria permitir que tenha
consumidores fiéis, que ndo irdo comprar apenas esporadicamente e irdo

também fazer marketing boca-a-boca.

A construcdo de brand equity proporciona que algumas marcas tenham
uma imagem tdo boa perante o publico que cria ndo apenas consumidores
fiéis, mas fas também. Algo que possibilita o licenciamento de produtos com o
nome da marca. A Coca-Cola é um exemplo, existem inimeros artigos de
roupas, ténis e mochilas que tém o nome dela estampado. O brand equity
possibilita a sensacdo de orgulho de usar a marca, e como consequéncia, 0s
clientes/consumidores fazem “marketing” para a empresa e criam uma receita

alternativa, apesar de nao ser seu core business®.

Para poder compreender o valor das marcas, periodicamente sao
realizadas pesquisas que mensuram seu valor. Uma pesquisa realizada pela
Brand Finance, (consultoria inglesa de financas para marketing, criada em
1996), com 3.500 marcas de todos os setores no mundo, mostra um ranking
com 500 marcas melhor avaliadas. A empresa considera trés quesitos para
criacdo da pesquisa: o valor da empresa, o valor comercial da marca e a
contribuicdo da marca. No quadro 01 estdo listadas as 10 primeiras colocadas

da Brand Finance.

5 Core Business € uma expressdo inglesa que significa nlcleo do negécio, é a parte principal de
determinado negdécio. Fonte: <https://www.significados.com.br/core-business>. Acesso em: 15 jul. 2018.



Posicao Marca (UvsallDorrn) Var(lc%ao Posicdo em 2017
1° Amazon 150.811 +42% 3°
20 Apple 146.311 +37% 2°
3° Google 120.911 +10% 1°
40 Samsung 92.289 +39% 6°
5° Facebook 89.684 +45% 9o
6° AT&T 82.422 -5% 4°
7° Microsoft 81.163 +6% 50
8° Verizon 62.480 -5% 7°
9° Walmart 61.480 -1% 8°

100 ICBC 59.189 +24% 100

Quadro 2 — As marcas mais valiosas do mundo em 2018

Fonte: Brand Finance (2018) adaptado pelos autores.

E importante notar que algumas marcas tiveram queda no ranking, mas
seu valor de marca nao diminuiu. Apenas trés marcas apresentaram queda
tanto no valor quanto no ranking. Isso demonstra que todas estéo trabalhando

suas marcas. E, que algumas apenas nao tiveram um crescimento superior.

Marca Posicdo em 2018 Posicdo em 2017
Itau 206° 219°
Bradesco 313° 286°
Petrobras 343° 317°
Banco do Brasil 432° 315°
Brahma 493° Nova

Quadro 3 — Posicéo das marcas brasileiras entre as 500 mais valiosas de 2018
Fonte: Brand Finance (2018) adaptado pelos autores.

Entre as 500 marcas apenas 5 séo brasileiras. Dentre elas apenas o Itau
aumentou de posi¢do e a Brahma que adentrou entre as 500 j& na posi¢ao de
493°. Qutro ponto interessante é que entre as 5 marcas, 3 sdo marcas do setor
bancéario. O que poderia contribuir para realizacdo de uma pesquisa de brand

equity apenas no setor bancario brasileiro, ja que € o0 mais expressivo.

Para atingir tal valor certamente as marcas souberam trabalhar os
diversos aspectos do brand equity. Com base na influéncia que a marca gera
nos consumidores, Aaker (1996) desenvolveu um modelo que mostra as

dimensdes do brand. Séo elas: a lealdade, consciéncia do nome, associacoes




da marca e qualidade percebida. Todas elas quanto melhor desenvolvida mais

valor agregara.

Costa e Rocha (2008, p. 20) “o valor de uma marca para uma empresa
depende de uma base de clientes fiéis que garantem um fluxo de vendas e
lucros futuros”. Quando um cliente é leal a marca, ele se torna muito menos
suscetivel a variacdo de precos e nao realiza apenas uma compra esporadica
do produto, mas cria um vinculo com a empresa. Sendo este muito dificil de ser

rompido.

O conhecimento do nome da marca, de acordo com Costa e Rocha
(2008) é um fator de vantagem competitiva. Quando um cliente tem o nome da
marca presente em sua mente, tem mais forte a lembranca da marca, € mais
um ponto que o fara preferir pelos seus produtos. Quando o cliente vé o nome
da marca e se recorda de usos anteriores ou de recomendacfes, € uma

vantagem competitiva.

E importante ressaltar que os clientes devem recordar fatos positivos em
relacdo a marca, pois ndo adianta ter um excelente trabalho de Naming, se as
lembrancas forem sobre experiéncias negativas. Por isso, juntamente com o
trabalho de branding, outro aspecto, como por exemplo, o relacionamento com
o cliente, deve ser priorizado (COSTA; ROCHA, 2008).

Talvez um dos mais importantes pontos no modelo de Aaker é a
associacdo a marca. Isto considera tudo que as pessoas lembram ao ter
contato com a marca ou seu nome. Conforme Costa e Rocha (2008) o criador
do modelo considerou mais os aspectos do composto de marketing como

jingles, slogans e embalagem.

E relevante ressaltar que alguns sdo tdo bem-criados que ficam na
memoria dos clientes por anos. Uma pesquisa realizada por Moreira e Carvalho
Janior (2013) demonstra que as pessoas lembravam de jingles da sua infancia

até o momento.

A qualidade percebida, conforme Souza (2015) € o que antecedeu o
brand equity. E uma das principais variaveis que influenciam a escolha do
cliente em seu momento de compra. Sem duavida se o cliente percebe que a

marca é a melhor, provavelmente tera preferéncia por ela.



Enfim, podemos perceber que o brand equity proporciona incontaveis
beneficios para as organizagbes. Contudo, € necessario desenvolvé-lo o mais
adequadamente para fazer com que os clientes/consumidores tenham uma

imagem favoravel delas.

Alguns elementos de marketing sdo indispensaveis para a construcéo de
Brand Equity, entre eles destacam-se: nome, slogan, logomarca e

posicionamento.

Nome O nome é o indicador essencial da marca, a base tanto para os
esforgos de conhecimento, como de comunicagdo. Muitas vezes
mais importante ainda é o fato de que pode gerar associa¢des que
servem para descrever a marca — 0 que ela é e o que faz (AAKER,
1998, p. 197).

Slogan Os slogans séo vocalizagdes, representando vocativo, chamada ou
vocalizacdo de marca. Sdo frases ou sentencas concisas usadas
repetidamente na propaganda de uma empresa, produto ou servico.
O slogan é o comando que desperta associacbes funcionais e
emocionais. Quando bem construido e representativo, ele oraliza
maximas que a coletividade vive piamente como verdadeiras,
tornando-as parte do cotidiano (PEREZ, 2004, p. 86-87).

Logomarca Na verdade a logomarca é um simbolo da marca. Simbolo é algo
usado para representar um objeto, um nome, como no caso das
marcas. Sao feitos para representar a personalidade e cultura da
marca. Simbolo € uma figura ou imagem que expressa alguma coisa,
uma ideia ou uma realidade invisivel (MATOS, 2007, p. 27).

Posicionamento |O posicionamento comega com um produto. Uma mercadoria, um
servico, uma empresa, uma instituicdo ou até uma pessoa... Mas
posicionamento ndo é o que vocé faz com o produto. E o que vocé
faz com a mente do cliente potencial. Ou seja, vocé posiciona o
produto na mente do cliente potencial (RIES; TROUT, 1982).

Quadro 4 — Elementos de marketing essenciais para a construcdo de brand
equity

Fonte: Elaboracao prépria, com base em: Aaker (1998); Al Ries (2000); Matos (2007);
Perez (2004); Ries e Trout (1982).

Além da preocupagédo em desenvolver elementos que transmitam uma
imagem coesa, existem outras precaucdes que se deve ter na escolha de cada
elemento da marca. De acordo com Kotler (2012) existem seis critérios para a
escolha dos elementos de marca. Os trés primeiros podem ser caracterizados
como construtores de marca, os demais sao defensivos, pois ajudam aumentar
e preservar o brand equity contra as ameacas. Os critérios sdo: I. Fécil
memorizacao; Il. Significativo; Ill. Cativante; IV. Transferivel; V. Adaptavel; VI.

Protegido.




Os elementos devem ser de facil memorizacdo para o consumidor, pois
ele dar4 maior preferéncia ao que Ihe seja familiar. Se os elementos forem
significativos, o cliente ira recordar da marca, pois lembram do significado que
ela transmite. Se possuir critério estético com elementos bem-humorados sera
cativante. Transferivel, se representar novos produtos tanto da mesma
categoria quanto de outras. Adaptavel, se apresentar a possibilidade de
atualizar este elemento ao decorrer do tempo. E, protegido, se permitir ter a

patente deste elemento.

Assim, marcas que transmitem uma ideia coesa, e que apresentem 0s
elementos destacados, serd memoravel (AAKER, 1998; COSTA; ROCHA,
2008).

Portanto, é importante lembrar que a partir de um Brand Equity bem

construido é que as organizacdes passam a ter sua marca conhecida,

lembrada e recomendada, além de atribuir uma vantagem competitiva.

Concluséo

Diante das argumentacBes apresentadas, ndo seria impréoprio afirmar
que os autores se referem & marca como a esséncia da empresa. E se referem
ao brand equity como o valor agregado atribuido a produtos e servicos que

significam algo positivo, favoravel para o consumidor.

Partindo desse argumento, a pesquisa evidenciou que uma marca que €
reconhecida pela qualidade percebida em seus produtos e/ou servigos, que
interfere na escolha e preferéncia dos consumidores, que possui cliente leais,
que se faz conhecida e reconhecida de maneira positiva nacional e
internacionalmente, mostra a forca do brand equity na construgdo da imagem
de uma empresa e/ou organizacdo. Portanto, a utilizacdo de brand equity para

o desenvolvimento das organizacgfes torna-se cada vez mais imprescindivel.

E, nesse contexto, finalizamos a pesquisa fazendo uma observagao
sobre as limitacbes do estudo e propondo algumas sugestdes para estudos
futuro, pois de acordo com a revisdo da literatura, percebemos que existem
varias abordagens sobre brand equity, as quais diferem conforme o objetivo
visado. Isso mostra que o0 campo para pesquisa € amplo e que requer
abordagens que focalizem tanto os aspectos relativos aos consumidores como

aguelas que retratam melhor e com mais profundidade a necessidade das



organizacfes se focalizarem nas estratégias de marca e analisarem por meio
de estudo empirico essa abordagem. Enfim, a sugestdo recai justamente por

reconhecer que essa pesquisa deveria ser também de carater empirico.
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