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Resumo

Este artigo ¢ um estudo exploratorio da literatura de marketing sobre a marca, a ser complementado, no futuro, com estudo
empirico na cidade de Fortaleza. O objetivo da investigagdo ¢ o de analisar as vantagens e desvantagens do uso da marca
propria relativamente a marca do fabricante. Aborda ainda outros aspectos relevantes, tais como a histdria da marca propria,
0s conceitos e a semantica das marcas, o processo de escolha da marca pela organizagao e temas associados, como o sinal, a
missdo e a imagem.
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Abstract

This article is an exploratory study of marketing literature about brands, to be completed at a future date, with further research
in the city of Fortaleza.Advantages and disadvantages of using one’s own brand were studied. Other topics related to brands
were discussed, such as: brand history, brand concepts, brand name choice, and other subjects related to image.

Keywords: Marketing. Own private brands.

1 A origem das marcas

Souza e Nemer (1993: 3) relatam que as primeiras marcas de que se tem conhecimento se originaram na arte, quando
era trivial que escultores assinassem seus trabalhos, como figura de identificacao.

A idéia de subscrever trabalhos de arte desapareceu na Idade Média, fazendo com que os artistas responsaveis por
importantes igrejas ¢ obras de arte se conservassem na obscuridade.

Artistas como Michelangelo ¢ Rubens readquiriram, na Renascenga, o habito de rubricar trabalhos artisticos,
possibilitando que a presenca da assinatura influenciasse o ajuizamento comercial dos trabalhos para um julgamento
integro.

Todavia, Souza e Nemer informam que, ha varios séculos antes da evolugdo dos mercados varejistas na Europa Ocidental,
as prosperas cidades do Oriente Médio e do litoral do Mediterraneo ja haviam atingido o estagio de produgao orientada para
o mercado consumidor e que a queda do Império Romano causou a interrupgdo do comércio entre as nagdes.

Para os autores citados, o feudalismo passou a ser o modelo economico-produtivo dominante na Europa Ocidental,
constituindo uma economia auto-suficiente, em que cada comunidade produzia tudo de que necessitava, dispensando o
intercambio comercial com as demais.

O crescimento das cidades e os encontros comerciais exigiram a construgdo de locais permanentes onde os vendedores
e compradores pudessem abrigar-se do tempo, dando origem as primeiras lojas varejistas.
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Como parte desse processo, Souza ¢ Nemer (1993:4) informam que nasceram as Guildas (associagdes semelhantes aos
sindicatos trabalhistas de hoje) artesanais e comerciais, instituidas para controlar a quantidade e a qualidade da produgao.
As Guildas autorizavam colocar uma marca em seus produtos, para que sua produgao pudesse ser identificada, caso fosse
necessaria a sua diminuicao.

O recurso de marcar produtos consentia ainda a identificagdo mais facil de produtos de qualidade inferior, que poderiam
prejudicar outros produtos da Guilda, bem como a aplicagdo de sangdes ao produtor responsavel. As marcas tornaram-se,
desde entdo, um amparo ao consumidor, que podia identificar a procedéncia do produto adquirido.

Essa tendéncia recebeu novo impulso por ocasido da Revolugdo Industrial, no século XIX, promoveu por meio do uso
das técnicas de promogao e vendas o surgimento de marcas que detinham no seu desenvolvimento caracteristicas modernas
e sérias que as tornavam reconhecidas.

Nos Estados Unidos, os pioneiros no uso de marcas foram os fabricantes de remédios populares e, apds a Guerra Civil,
os fabricantes de alimentos.

Souza e Nemer (1993:5) relatam ainda que o uso de marcas, como ¢ conhecido hoje, tem cerca de um século. Ja em
1883, a Convengdo da Unido de Paris procurava estabelecer uma base legal para coibir a concorréncia desleal. Por volta de
1890, a maioria dos paises industrializados possuia legislagdo especifica sobre propriedade e protegdo de marcas.

Pinho (1996:12-13) relata que no limiar do século XIX ja ocorria a preocupagdo com as questoes de protegdo e de
registro das marcas, primordialmente na Inglaterra, Estados Unidos e Alemanha.

Para esse autor, houve uma demasiada lentiddo e confusdo na legislacdo de prote¢do as marcas, motivada pela
complexidade da intangibilidade dos valores atribuidos, o que dificultava as decisdes dos tribunais. J4 na metade do século
as demandas legais na Inglaterra proporcionaram a promulga¢ao da Lei de Marcas de Mercadoria (1862), da Lei Federal de
Marcas de Comércio nos Estados Unidos (1870) e da Lei para Protecdo de Marcas na Alemanha (1874).

Segundo Pinho (1996:13), o Cédigo Criminal do Império no Brasil era completamente omisso no que diz respeito a
qualquer protecao legal as marcas comerciais e de industria. Somente em 23 de outubro de 1875, surgiu a Lei no. 2.682,
regulamentando o assunto no pais.

Afirma ainda o autor ora citado que, ao final dos ultimos 10 anos do século XIX, com o surgimento de empresas que
desenvolveram seus canais de distribuigdo, ocorreu a expansdo geografica da comercializagdo de seus produtos, tanto no
velho mundo como no novo continente. O rapido crescimento populacional aliado a expansdo das ferrovias estimulava
a demanda por uma ampla gama de produtos, de desenvolvimento de produtos, que variavam de remédios a aparelhos
elétricos e mecanicos.

Quanto maior a variedade fabricada, maior se tornava a demanda, gerando uma reagdo em cadeia, o que levou
fabricantes, atacadistas e varejistas a escolherem marcas que fossem eficazes.

Hoje, quase tudo ¢ vendido com marca. Até frutas, como laranjas e bananas, sdo carimbadas com a marca do produtor
ou distribuidor.

2 Histéria das marcas proprias

A despeito de existirem ha muito tempo, as marcas proprias de varejo, com seu recente crescimento no mercado
internacional e no Brasil, transformaram-se em ponto expressivo do novo equilibrio estratégico de mercado, reposicionando
as relagdes entre industria, distribuidores e consumidores.

Introduzido nos EUA, no século passado, o conceito de marca propria era sinal de qualidade por um preco justo,
representando um bom “valor” para o consumidor.

No transcurso do século XX, com a expansdo dos meios de comunicagdo de massa, as marcas de fabricantes se
multiplicaram e os consumidores comegaram a transferir sua confianga do varejista para o fabricante.

Sem contar com o mesmo apoio de marketing que possuiam as marcas de fabricantes, as marcas proprias tenderam a
ser vistas como inferiores, ou como uma alternativa de baixo preco as marcas de fabricantes similares. A omissdao do nome
do fabricante na embalagem chegava a levantar suspeita sobre a procedéncia e a qualidade do produto.

Na Europa do final da década de 1960, a concentragdo do varejo estimulou o crescimento de seu poder, com as marcas
proprias sendo uma de suas manifestagdes. Nos EUA, isso ocorreu a partir da segunda metade de 1970. Desde entdo,
grandes varejistas passaram a assumir um papel dominante no canal de distribui¢do das marcas de fabricantes.

As marcas proprias existentes agrupavam-se, sobretudo, nas linhas de produtos bésicos, encontrando-se em maior
abundancia entre os varejistas massificados, cujas cadeias em ambito nacional permitiam grande volume de negocios,
caracteristicos das commodities. Em 1982, 70% das vendas de roupas nessas cadeias nacionais eram de marcas proprias
(Souza e Nemer, 1993: 51).
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As lojas especializadas langavam suas primeiras marcas proprias no inicio dos anos 80, atingindo uma participagdo de
11% no segmento de confecgdes em 1982.

Se a participag@o das marcas proprias vem subindo nas lojas especializadas, as grandes redes nacionais estao reabrindo
espagos para marcas de fabricantes em seu mix de produtos. Nas lojas de departamento tradicionais ¢ nas lojas de desconto,
ndo houve grandes altera¢des, apenas uma pequena queda de participacdo das marcas proprias nas primeiras ¢ um pequeno
ganho nas segundas (Souza e Nemer, 1993:51).

Nos EUA, enquanto cadeias de lojas especializadas como The Limited e The Gap operam exclusivamente com marcas
proprias, redes nacionais como Sears, que costumavam ostentar mix de praticamente 100% de marcas proprias, estdao
promovendo uma inje¢do de marcas de fabricantes nacionais.

Na area de confeccdes, as lojas especializadas comercializam hé tempo suas proprias marcas. J& nas lojas de
departamento, o desenvolvimento de marcas proprias ¢ um fendmeno mais visivel na década de 1980.

McCarthy (1982:235) afirma que os fabricantes e revendedores travam uma batalha, tendo como questdes centrais
quem tem as marcas mais populares ¢ quem as controlara.

Algumas pesquisas indicam, pelo menos para os produtos alimenticios, que as marcas dos fabricantes talvez estejam
perdendo a guerra. Em 1951, as marcas dos fabricantes eram preferidas na propor¢ao de 2 ou 3 por 1. Até precos mais altos
eram aceitos. Esta forte preferéncia tem diminuido. Em 1970, quase a metade dos consumidores passaram para as marcas dos
revendedores. As familias mais jovens podem estar liderando neste caso(George ¢ D’ Amato apud McCarthy, 1982:235).

Para McCarthy, as causas desta mudanca ¢ que algumas marcas de fabricantes passaram a ser consideradas luxo,
enquanto os produtos das cadeias de lojas com marcas dos revendedores sdo vistos como necessidades. Além disso, ¢ mais
provavel que os produtos das cadeias de lojas com marcas de revendedores estejam estocados, porque as cadeias controlam
o canal de distribuigao.

O mesmo autor aponta uma outra razao para o crescimento das marcas dos revendedores, afirmando que as lojas ja
estabelecidas precisavam de uma arma de concorréncia contra as lojas que ofereciam descontos no varejo em produtos de
marcas de fabricante bastante conhecidas. Desse modo, as lojas de departamento, os supermercados, os postos de gasolina,
as lojas de roupas, os revendedores de aparelhos domésticos e as farmacias, todos eles trabalham com maior niimero de
marcas de revendedor.

Estudos sobre o avango relativo no mercado de marcas proprias e de fabricantes revelam que as marcas proprias sao
responsaveis por 37,1% das vendas no Reino Unido e por 16,4% na Franga (Fernie e Pierrel, 1998:87).

Esses estudos revelam ainda que o consumidor britanico vé nas marcas proprias maior praticidade e maior nimero
de possibilidade de escolha. O francés, por sua vez, ¢ mais sensivel ao preco, sendo menos sofisticado em seus arranjos de
distribui¢@o do que o britanico. Isso porque ha mais lojas de descontos na Franca do que no Reino Unido; o primeiro desses
paises ndo teve em sua historia duas empresas do porte de Marks & Spencer e Sainsbury’s (Fernie e Pierrel, 1998:88).

Para McCarthy (1982:235), embora a batalha das marcas ndo esteja terminada, pode-se declarar o fim do antigo dominio
das marcas dos fabricantes. Além disso, a continuag@o dessa tendéncia pode transformar os fabricantes em departamento de
producao para intermediarios.

Kotler (1998:397) adverte que os intermediarios ao venderem marcas proprias sdo obrigados a encomendarem grandes
volumes de produtos, investir em estoques ¢ em sua promogao.

O mesmo autor considera que o uso de marca propria pode representar a diferenciagao dos concorrentes ¢ permitir a
pratica de menores pregos, mesmo com maior margem de lucro, devido a possibilidade de redugdo de custos pela compra
de produtos de fabricantes com capacidade ociosa, ou com a propaganda ¢ a distribuigdo dos bens comercializados (Kotler
1998:398).

Quelch e Harding (2000:29) questionam a seriedade da ameaga das marcas proprias as marcas do fabricante. Questiona
também qual deve ser a atitude das empresas que produzem marcas nacionais.

Segundo esses autores, os fabricantes t€ém motivos para preocupacao, pois se constata a existéncia de maior quantidade
de marcas proprias no mercado dos supermercados do que em qualquer outra época, nos Estados Unidos.Os autores ainda
proclamam que os gerentes tém dificuldade em analisar as ameagas competitivas com objetividade e num contexto de longo
prazo, quando as circunstancias afetam o desempenho cotidiano.

3 O conceito e a semantica da marca prépria

Brito e Lencastre (2000:21) afirmam que conceituar marca ndo ¢ uma tarefa facil. Dizem os autores que na definigdo
da marca envolvem-se varias disciplinas, sobretudo o direito comercial ¢ a gestdo de marketing.

Para ilustrar a relacdo do assunto com o direito comercial, os autores citam a definicdo da Organizacdo Mundial de
Propriedade Industrial (Ompi), organismo responsavel pela protecdo juridica da marca ao nivel do direito internacional,
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segundo a qual a marca ¢ um “sinal que serve para distinguir os produtos ou servigos de uma empresa dos outros de outras
empresas”. Este sinal ¢ por um significante ¢ um significado. A definigdo juridica aguga o aspecto significante (o sinal
distintivo) em detrimento do enfoque significado (o conteudo do conceito de marca).

O conceito de marketing evoluiu progressivamente para uma visdo em que a marca exprime a estratégia especifica
de marketing desenvolvida em torno de um produto: “Construir uma marca nio ¢ pér um rétulo ou nome num produto. E
antes de mais nada se apetrechar com a vontade ¢ os meios de uma verdadeira abordagem de marketing” (Kapferer apud
Lencastre, 2000:21).

Brito e Lencastre (2000:21) ressaltam ainda a importancia de levar-se em conta que marca pode “referir-se a um
produto tangivel ou a um servigo, a um produto singular ou a um conjunto (uma linha, uma gama), aos produtos de um
produtor ou de um distribuidor, a uma empresa ou a uma organizagao sem fins lucrativos”.

Essa abrangéncia do conceito de marketing ¢ realgada pela definicdo de American Marketing Association, segundo a
qual a marca “¢ um nome, um termo, um sinal, um desenho, ou uma combinagdo destes elementos, com vista a identificar
os produtos e servicos de um vendedor, ou de um grupo de vendedores, e a diferencid-los dos concorrentes”.

Acrespeito dessa defini¢do, Brito e Lencastre realcam a importancia da marca como “um sinal de fabrica” (a terminologia
juridica cléssica fala normalmente de “marca de fabrica’), que evitaria a confusdo, muitas vezes feita, entre a marca e um
sinal distintivo de um estabelecimento comercial, da firma, da denominagdo social ou do nome comercial da empresa, nos
termos definidos por seu estatuto juridico.

Brito e Lencastre (2000:22) chamam ainda ateng@o para a disting@o classica dos niveis de produto, que precisa ser
levada em conta para que se entendam as multiplas aplicagdes da marca. Os trés niveis de produtos considerados sao
enunciados a seguir:

1.Produto atual tangivel, correspondendo ao conjunto de instrumentos que sensibilizam o beneficio essencial
oferecido;

2.Produto central, significando o beneficio central oferecido;

3.Produto aumentado, uma extensdo do produto atual, correspondendo aos servigos adicionais ofertados.

Uma mesma marca pode ser associada a todos esses niveis ou apenas a um deles.

Além disso, a marca pode deixar de referir-se especificamente a um produto, para denominar o conjunto de produtos
ou beneficios oferecidos pela empresa. Ao assumir essa dimensao mais ampla, a marca passa a representar uma identidade
corporativa.

Para Kotler (1998:393), uma marca identifica o vendedor ou o fabricante. A marca registrada ¢ protegida por lei que
garante o direito exclusivo de o proprietario perpetuar seu uso. Isto ¢ diferente de outros ativos como patentes e copyrights,
que tém datas de vencimento, conforme realga o autor:

“Essencialmente, uma marca representa a promessa de o vendedor entregar um conjunto especifico de caracteristicas,
beneficios e servigos aos compradores. As melhores marcas trazem uma garantia de qualidade”.

Souza e Nemer (1993:26) dizem que, muitas vezes, termos como “marcas nacionais”, “marcas industriais” e “marcas
de fabricantes” sdo usados indistintamente, embora as marcas da indudstria possam ser tanto nacionais como regionais ou
locais. No decorrer deste artigo, tais marcas sdo denominadas de “marcas de fabricante”.

A Figura 1 demonstra o conceito adotado na obra de Churchil e Peter (2000:245).

Agua Boricada )
York Agua Boricada Drogaria Sao

Paulo

Marcas
Préprias

Marcas
dos
Fabricantes

Estrutura da Marca

Marcas
Genéricas

Agua Boricada”

Figura 1. Tipos de Marca.
Fonte: Churchil e Peter (2000:245).
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Prosseguem Souza e Nemer (1993:26) afirmando que, por outro lado, as marcas desenvolvidas por varejistas sdo

chamadas de “marcas de varejo”, “marcas de loja”, “ marcas comerciais” ou “marcas proprias” (as chamadas private label ou
own brands ). Este artigo adota a expressdo “marca propria” como a marca de propriedade ou sob o controle do varejista.

3.1 O sinal, a missdo e a imagem da marca

Brito e Lencastre (2000:29) propdem ainda uma abordagem semidtica da marca, e parte da visao pierciana de sinal para
chegar a uma definicdo de marca firmada em trés pilares: o pilar dos sinais propriamente ditos (o nome da marca, o logotipo
etc.), o pilar dos objetos a que os sinais se referem (o produto, a organizagio, a sua missao e o seu marketing mix) e, por fim,
o pilar dos efeitos que os sinais produzem nas pessoas que os decodificam, i.e., a imagem da marca junto dos seus diferentes
publicos (Figura 2).

Objeto: Missao/Marketing Mix

Sinal: Nome / Identity Mix Interpretante: Imagem / Public Mix

Figura 2: O triangulo da marca.
Fonte: Brito ¢ Lencastre, 1999:112.

Brito e Lencastre (2000:30) afirmam que a semidtica € a “ciéncia dos sinais”, que teve o seu desenvolvimento
influenciado por duas grandes contribuigdes:

- atradi¢do saussuriana — do lingiiista sui¢o Ferdinand de Saussure — que criou no principio do século os fundamen-
tos teoricos de uma ciéncia dos sinais; para Saussure a semiotica é uma extensdo da lingiiistica, ja que a lingua
é um sistema de sinais que exprimem idéias, e como tal comparavel a escrita, ao alfabeto dos surdos-mudos, aos
ritos simbolicos. Ela é somente o mais importante destes sistemas;

- atradigdo pierciana — do filosofo americano Charles Sanders Pierce —que desenvolveu, a partir dos anos 30, uma
concepgdo positivista do sinal, estudando-o na perspectiva da sua ligagdo com o mundo real; o sinal pierciano,
que so existe pela sua relagdo com uma “realidade”, opoe-se a concepgdo autonoma da linguagem defendida
por Saussure.

Ressaltam ainda os autores que “enquanto para a semidtica saussuriana o sinal ¢ uma entidade didatica, composta por
um significante — a forma do sinal, a sua expressdo — e por um significado — o seu conteudo -, para a semidtica pierciana o
sinal ¢ uma entidade triadica, incluindo como terceiro termo um referente ao mundo real, que autoriza o estabelecimento de
uma relagdo entre o significante e o significado” (Brito e Lencastre, 2000:30).

A marca, enquanto sinal, ¢ no seu sentido mais estrito, ¢ um nome. Ao nome podem associar-se outros sinais que, em
conjunto com o nome, compdem o identity mix da marca.

Brito e Lencastre (2000:32) transmitem a idéia de que o objeto da marca é a organizagdo e/ou os seus produtos e
prosseguem afirmando que um produto em marketing é, antes de mais nada, um beneficio, o produto central de Kotler. Dizem
também que, em uma estrutura Monolitica, a marca unica pode ter um ou varios produtos, mas o denominador comum ¢ um
beneficio global que a marca se propde a oferecer, a missdo da marca, no sentido que lhe é dado por Kapferer apud Brito e
Lencastre (2000:28). Os diferentes produtos vao corresponder a beneficios especificos porque correspondem a diferentes
produtos tangiveis, a diferentes produtos alargados, e obviamente a diferentes politicas de distribui¢do, comunicacao e
prego, o que o autor compara a uma orquestra bem afinada, em que todos estes instrumentos do marketing mix expressam
(ou devem expressar) de forma consistente a missdo da marca.

Numa estrutura Monolitica, segundo Brito e Lencastre (2000:32), a organizacdo ¢ uma marca, mas numa estrutura
diferenciada muitas marcas sdo muitas organizagdes. Embora internamente isto possa nao ser verdade, externamente nenhum
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denominador comum liga as diferentes marcas: elas correspondem a sinais diferentes de objetos diferentes. A estrutura
Mista ¢ novamente uma opgao intermédia entre estas posigdes extremas.

O interpretante da marca ¢ a imagem que ela tem junto de um determinado individuo, e por extensdo junto de um
determinado publico-alvo. Diferentes publicos (clientes, pessoal, acionistas, fornecedores...) terdo da marca diferentes
imagens, porque tém com a organizagao diferentes relagdes de troca e expectativas. O pilar do interpretante ¢, relativamente
aos dois anteriores, o pilar dos resultados — notoriedade ¢ de posicionamento, através das associagdes feitas a marca, obtidos
junto ao seu public pelas estratégias e agdes desenvolvidas ao nivel do identity mix e do marketing mix.

Brito e Lencastre (2000:33) concluem que para compreender de modo pleno o conceito de imagem de marca torna-se
necessario contestar as nogdes de emissao e de recepgdo da marca. Do lado da emissdo estdo os sinais ¢ o objeto da marca,
i.e., 0 seu nome e missdo, o seu identy mix e o seu marketing mix. Da sua reunido e influéncia mutua resulta a identidade
global da marca. Inversamente, a imagem da marca esta do lado da recepgdo, logo relacionada com a percepgao que um
determinado publico tem da marca.

4 A escolha da marca pela organizacio

Brito e Lencastre (2000:23) tratam da escolha da marca ou das marcas por parte das organizagdes como uma opgao de
estratégia global.

Para Kotler (1998:393), marca ¢ tema importante da estratégia de produto. No primeiro momento, o desenvolvimento da
marca para um produto exige grande investimento em longo prazo, especialmente em propaganda, promogdo e embalagem.
Desta maneira, seria mais simples para o fabricante transferir a outros a tarefa de decisao de marca. Este ¢ o caminho adotado
por fabricantes taiwaneses que produzem grande quantidade de roupas, produtos eletronicos de consumo e computadores
sem marca propria.

Esse autor diz também que os fabricantes desenvolveram uma percepgao de que o poder estd nas maos de empresas que
possuem marcas fortes. Contudo, o autor alerta que o poder da marca pode ser contrabalangado por fontes de suprimento
mais baratas. As empresas japonesas e coreanas, exemplos disso, investem deliberadamente para construir marcas, tais como
Sony, Toyota, Goldstar e Sansung, de sorte que, quando essas empresas ndo podem fabricar os produtos em seus paises, as
marcas continuam comandando a lealdade dos consumidores.

Brito e Lencastre (2000:23) afirmam que as organizagdes tém, na construgdo de sua identidade corporativa (corporate
identity), trés estruturas de base: Monolitica, Diferenciada e Mista (Figura 3).

Lever )
Sunligt
Mitsubishi
Lux Automoveis
Bancos
. Nestlé
Monolitica
Nescau
Nescafé
Mista

Figura 3: O triangulo da marca: estruturas Monolitica, Diferenciada e Mista.
Fonte: Brito e Lencastre, 1999:112.
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Na estrutura Monolitica, a organizagdo atribui a sua marca a todos os produtos, garantindo assim uma identidade
corporativa Unica. Inversamente, na estrutura Diferenciada (branded), a organizagdo atribui marcas diferentes aos seus
produtos, podendo eventualmente reservar a marca da organizagdo para certos produtos que ela pretenda associar a sua
identidade corporativa. Finalmente, a op¢do Mista (endorsed) corresponde a associar a marca Unica da organizagdo as
diferentes marcas atribuidas aos produtos.

Sem, contudo, entrar em pormenores sobre as vantagens e inconvenientes dessas opgdes, aponta o autor que a estrutura
Monolitica privilegia a notoriedade do conjunto, enquanto a estrutura diferenciada privilegia o posicionamento de cada
marca.

Kotler (1998:400) afirma que a utilizagdo de uma marca global para todos os produtos implica em menor custo de
desenvolvimento, porque nao ha necessidade de pesquisa de marca ou de elevados gastos em propaganda para criar o seu
reconhecimento. Recomenda, todavia, que ndo ¢ desejavel usar uma marca global, quando a empresa fabrica produtos muito
diferentes.

A esse respeito, Ries e Ries (1999:21) relatam as dificuldades de empresas asiaticas devido ao uso de uma estratégia de
marca errada. Essas empresas comercializam uma vasta gama de produtos sob o mesmo nome. Querendo representar tudo,
acabam por ndo representar coisa alguma.

5 As vantagens e desvantagens da marca propria

Quelch e Harding (2000:39) também identificam a existéncia de vantagens e desvantagens da fabricag¢do de produtos
com marcas proprias, ¢ aconselham que o fabricante nao inicie esse processo por acarretar problemas, tais como:

1. Os gerentes analisam a oportunidade do uso da marca propria pela abordagem do custo marginal e nao pelo custo
integral;

2. A produgdo e a distribui¢do de marcas proprias tém natureza mais complexa, o que implica em elevagdo de
custos;

3. A oferta de marcas proprias se concentra em clientes de maior poder de barganha;

4. Anegociacdo associada a venda de produtos com marcas proprias pode ser menos proveitosa para o fabricante,
devido ao maior poder financeiro de seus clientes.

Quanto a abordagem apropriada de custo, Quelch ¢ Harding (2000:40) citam o caso da Consumer Corporation, que
obteve uma margem de contribui¢do de um produto alimenticio popular de $0,40 por libra-peso, para marca nacional, e de
$0,23 por libra-peso para a marca propria. Desta forma, a Consumer precisava vender quase duas libras-peso do produto de
marca propria para gerar a mesma margem de contribui¢@o proporcionada pela venda de uma libra-peso da marca nacional.
Se a marca nacional da Consumer obtiver a “fatia justa” de canibalizagdo, isto €, uma perda de fatia igual a conseguida pela
marca propria, a empresa teria um lucro marginal (Grafico 1).

Em muitos casos, Quelch ¢ Harding (2000:40) afirmam que a taxa de canibalizagdo sera maior que a “fatia justa”. No
exemplo ora citado, a Cosumer decidiu que os riscos superavam o retorno e investiu mais nos produtos de marca nacional.
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Grifico 1: Preco da marca nacional versus prego marca propria.
Fonte: Quelch e Harding (2000: 40).
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A conclusio desses autores ¢ que um numero reduzido de empresas tira proveito da produgdo de marcas proprias, como
estratégia temporaria para a amplia¢do da vantagem competitiva. Além disso, a forca da marca atua de forma anticiclica, de
modo que a sua participagdo no mercado ¢ menor em periodos auspiciosos da economia ¢ maior em épocas desfavoraveis.

Shank e Govindarajam (1997:33-57) concordam com o pensamento de Quelch e Harding. Para ilustrar seu ponto de
vista, citam o caso da Hi-Valu Stores, uma cadeia americana de lojas de departamento de desconto. O faturamento da cadeia
cresceu tanto que comecou a colocar a marca propria nas linhas dos fornecedores de seus departamentos.

Dentre esses, a Hi-Valu viu a possibilidade de a Baldwin produzir bicicletas para ela, sob a marca Challenger (marca
propria). A Baldwin fabricava bicicletas ha quase 40 anos, dispondo de uma linha de 10 modelos, que variava de um pequeno
modelo para principiante até um modelo de luxo, com 12 marchas. As vendas a mais na época eram de cerca de US$ 10
milhdes. A maior parte das vendas era através de varejistas independentes e lojas de bicicletas. A Baldwin jamais distribuira
seus produtos através de lojas de departamentos.

A proposta da Hi Valu a Baldwin tinha caracteristicas muito diferentes da maneira normal de fazer negoécios. Primeiro,
era importante para Hi Valu ter um acesso imediato a um estoque de bicicletas, porque a cadeia tivera grande dificuldade
em prever as vendas, tanto por loja quanto por més.

Em segundo lugar, a Hi Valu desejava vender suas bicicletas Challenger a prego mais baixos que o das bicicletas com a
marca € mesmo assim obter a mesma margem bruta em délares, em cada bicicleta vendida. A Hi Valu queria que a bicicleta
Challenger fosse um pouco diferente, na aparéncia, das outras bicicletas da Baldwin, mas com as mesmas especificagdes
técnicas.

O mercado para Baldwin ndo estava bom, pois nos dois ultimos anos cairam as vendas ¢ a economia estava pobre.
Como resultado, a Baldawin estava atualmente operando sua fabrica com cerca de 75% de sua capacidade. Assim, o
volume extra das compras da Hi Valu poderia ser atraente. Se chegasse a um acordo de pregos, a Hi Valu assinaria o contrato
garantindo a Baldwin que compraria suas bicicletas com marca da casa, apenas da Baldwin, por um periodo de trés anos. O
contrato seria renovado para uma periodicidade anual.

Com a proposta aceita, observou-se o incremento de investimento necessario para dar suporte ao aumento das vendas.
Este célculo tem dois componentes: o aumento do capital de giro e da taxa anual da manuteng@o de estoques e contas a
receber. Outro fator importante ¢ a canibalizagdo ou erosdo pelas vendas perdidas das bicicletas regulares Baldwin, como
resultado direto da entrada da Hi Valu no mercado.

Observados os elementos relevantes de custos, ocorre uma lucratividade de US$ 188.000 por ano em um investimento
de US$ 600.000, assim um retorno muito atraente. Assim, a curto prazo, a perspectiva de fazer negocio com a Hi Valu,
financeiramente, € muito atraente.

Em uma analise, quantitativamente, parece muito boa a proposta da Hi Valu. No entanto, o contexto envolve suficiente
complexidade mercadologica (a questdo da erosdo ¢ a idéia do fortalecimento da marca, do volume de marca propria para o
fabricante de produtos com marca) e incerteza do futuro.

O preco de venda da Baldwin no varejo é de US$ 200, ja o da Hi Valu, ao colocar as bicicletas da Baldwin no mercado
com sua marca, seria de US$ 133. Assim, a diferenga de US$ 67 em uma compra de US$ 200 passa a ser aspecto relevante
na mente do consumidor e no processo de posicionamento ¢ segmentagdo de mercado do produto.

Pode-se observar que ao colocar a Hi Valu no ramo de bicicletas, a Baldwin estaria ndo apenas criando outro concorrente
direto para seus consumidores regulares, como também favoreceria que o concorrente praticasse pre¢o menor. Com certeza
a Baldwin acabaria com a ja declinante posicdo de mercado da empresa, junto a seus consumidores regulares. Com toda
a probabilidade, esta ndo ¢ uma oportunidade tatica de melhoria nos lucros em curto prazo. Assim, o que parecia uma
boa oportunidade, numa perspectiva de custos, em curto prazo, torna-se problematico, quando a perspectiva estratégica ¢
considerada.

6 As vantagens do uso da marca para o fabricante

Souza e Nemer (1993:16) afirmam que a marca traz ao fabricante as seguintes vantagens:

- uma protegdo contra imitagoes, através de seu registro legal e de seu reconhecimento por parte do publico, aliado
a patente do produto, quando for o caso,

- um elemento diferenciador em relagdo a concorréncia, como também uma sinaliza¢do que simplifica o trafego,
facilita a localizag¢do e amplia a exposi¢do do produto no ponto de venda;

- um estimulo a repeticdo da compra para o fabricante preocupado com a qualidade do produto e com o reco-
nhecimento e a imagem da marca,
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- a possibilidade de criar um sentimento de lealdade por parte do consumidor, o qual reserva a marca uma posi¢ao
privilegiada na mente deste, gerando uma espécie de monopdlio de uma parcela do publico alvo, protegendo a
marca contra a concorréncia e facilitando o planejamento do composto de marketing,

- a obtengdo pelo fabricante de pregos mais elevados para seus produtos, parcialmente justificados pelos custos
inerentes a manutengdo de um padrdo de qualidade superior e constante, e/ou garantias contratuais ao consu-
midor. As margens mais altas decorrerdo de uma gestdo adequada da comunica¢do, da qualidade e dos custos e
credibilidade junto ao consumidor,

- uma oportunidade de dar ao produto historia e personalidade proprias, através de um poderoso instrumento de
diferenciagdo de produtos e segmentagdo de mercados, capaz de sinalizar diferentes faixas de pregos, qualidade,
status e /ou estilos de vida.

Ries e Ries (2000:2) afirmam que, hoje em dia, a maioria dos produtos e servi¢os sdo comprados, ndo vendidos, e
a antiga expressao ‘“Nada acontece até alguém vender alguma coisa” estd sendo substituida pelo slogan de hoje: “Nada
acontece até alguém por uma marca em alguma coisa”.

Conclui os autores, afirmando que esta havendo uma mudanca sismica no mundo dos negocios. A mudanga do “vender”
para “comprar”. Essa mudanga ¢ acentuada, acelerada e provocada pela ascensdo das marcas.

Conclusao

O estudo exploratorio sobre a temdatica da marca demonstra que as primeiras marcas ja existiam antes mesmo da Idade
Meédia, porém teve um periodo de obscuridade.Todavia, a partir da Renascenga, as marcas ressurgem com o propdsito de
valorizar e identificar os proprietarios, possibilitando assim um amparo ao consumidor. Por sua vez, as marcas proprias
dao conta do aparecimento, no século XIX, nos EUA, desta feita com o argumento qualidade por preco justo. No entanto,
jé no século XX, com o advento da comunicagdo, as marcas de fabricante multiplicaram-se, ensejando uma avaliagdo por
parte do consumidor como sendo superiores as marcas proprias. Dessa forma, as marcas de fabricantes e as marcas proprias
passaram a travar batalhas pelo consumidor em diferentes tipos de canais de distribui¢do. Autores como MaCarthy, Kotler
tratam dessa batalha, ainda que, por sua vez, Quelch e Harding questionem a ameaca das marcas proprias as marcas do
fabricante, fazendo adverténcias. Autores como Brito e Lencastre se contrapdem a Kotler ao afirmarem que a escolha da
marca por parte da organizagdo ¢ uma estratégia global, enquanto Kotler atesta ser estratégia de produto. Nesse contexto, é
importante saber as vantagens e as desvantagens oferecidas pela marca do fabricante, bem como pela marca propria. Quelch
e Harding encontram o apoio de Shank e Govindarajam ao afirmarem que poucas empresas tiram proveito, quando deixam
de fabricar produtos com suas marcas para o fazerem com marcas de terceiros. Autores como Souza ¢ Nemer deixam bem
claras as vantagens da marca pelo fabricante. Desse modo, ¢ oportuno um estudo mais profundo por parte dos fabricantes e
revendedores quando ¢ mais vantajoso ou desvantajoso usar a marca do fabricante ou do revendedor.
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