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“ A pesguisa Sondagem Industrial
realizada pela CNI em 600 empresas,
divulgada em 14 de maio de 2002, revela
gue as mesmas consider am pouco
Importante a propriedade intelectual e a
absor cao de pesguisador es em seus
guadros funcionais.”

Boletim : Gestao C& T, n® 117, junho de 2002
gestaoct @abipti.org.br



Propriedade I ntelectual
E oconjunto dedireitos queincidem sobre as
concepcoes da inteligéncia

Capital Intelectual - soma de conhecimentos de todos em
uma organizagdo, sendo o principal responsavel pela
vantagem competitiva da mesma. (Stewart, 1998)

Ativos intangivels — S&0 0S que nao possuem existénciafisica
e sao baseados em conhecimento. Ex: direitos exclusivos de
comercializacao; direitos autorais, cultivares, marcas,
patentes; registros de software; design; indicacoes
geogréficas, segredos de negocio; etc.




A Importancia dos Ativos Intangiveis

Segundo estudo conjunto feito pelo Citibank e a empresa de
consultoria I nterbrand, as maiores empresas do mundo
concentram grande parte de seu capital no Ativos Intangivels,
COmo por exemplo :

o |[BM - 89% do seu valor patrimonial (US$ 172,8 bilhdes).
« COCA-COLA -95% do seu valor patrimonial.
e KELLOGS - 94% do seu valor patrimonial.
s AMERICAN EXPRESS - 81% do seu valor patrimonial.

* NaMICROSOFT o valor dos ativos intangivels € 12 vezes
maior do que o dos ativos tangivels.

« BANESPA - 85% do valor pago pelo Banco Santander,
representando USS$ 3,0 bilhoes.

Fonte: Gazeta Mercantil, 11/01/2001



IN.| Exportacdesamericanase
propriedade intelectual

« Em 1947, menos de 10% das exportacoes eram
cobertas por protecao de propriedade intelectual.

« Em 1986, essa participagdo havia crescido para
37%.

- Em 1994, mais de 50% das exportagdes americanas
possuiam conexao com direitosde Propriedade
|ntelectual.

= Fonte: U. S. Department of Commer ce, Relatorios Estatisticos
Anuais, in " Patent Wars".



M ar cas. globalizacéo e competitividade

“Em um mundo em que as capacidades sao cada vez mais
equivalentes e as tecnologias acessivels a praticamente todos, a
mar ca e seu poder de atracao sao 0os maisimportantes fatoresde
diferenciacao entre produtos concor rentes assemelhados’ .

“*Uma mar ca forte ndo sd vende mais como, principalmente,
permite vender em melhores condicoes comerciais’
EUSTACHIO, J. — Talent Comunicagao

* Quanto mais competitivo € o mercado, maisimportante € o
conceito de marca”

MILONE, M.C.M. - Scorecard da marca: uma alter nativa para a mensuracao do
valor de uma marca



m:] A forca das Marcas

MARCA VALOR DOSATIVOS VALOR PAGO NA
TANGIVEIS COMPRA DASMARCAS

US$12,9BILHOES

PAGO PELA PHILLIP MORRIS

KRAFT US$ 3.225 BILHOES

ROVENTREE | ysso0000 miLHOES | US® 45 BILHOES
(AFTER EIGHT, POLO MINT, etc.) PAGO PELA NESTLE

JAGUAR |uss4so00miLHOES |YSP30BILHOES

PAGO PELA FORD MOTORS

Eonter KOTI ER 200N



Segundo a Interbrand, uma das mais conceituadas empresas de
consultoria inter nacional, na avaliacéo dos valoresliquidos de
mar cas (brand equity), levam-se em conta sete fator es:

» Lideranca — capacidade de influenciar o mer cado, estabelecer
precos, comandar a distribuicao edificultar a entrada de novos
concorrentes.

» Grau deinternacionalizacao — abertura de novos mer cados.

» Longevidade— oaumento dafidelidade e alembranca
espontanea SAo propor cionais ao tempo de atuacéo da mar ca.

» Mercado—uma marca pode ser maisou menosvaliosa
dependendo do setor em que opere.

» Tendéncias— capacidade da marca evoluir com o tempo, sem
perder suaidentidade e 0 compromisso com a inovacao.

» Suporte—investimentos continuos em comunicacao, P& D de
novos produtos, pods-venda ( assisténciatécnica e SAC).

» Protecao legal — uma marca nao existe se nao estiver
legalmente protegida.



M ar cas brasilaeiras mais valiosas em 2004
segundo a I nterbrand

|tad e US$ 1,2 bilhdo

Bradesco o USS$ 828 milhoes
Natura e US$ 536 milhdes
Banco do Brasi| e US$520 milhdes
Skol e US$512 milhdes
Petrobras e US$ 485 milhoes
Brahma e US$ 352 milhdes
Unibanco e US$ 223 milhdes

Fonte: ISTO E, junho / 2004



Marcasdevalor braslaras

“ Enquanto a economia brasileira andava de
lado em 2003, o valor das doze marcas lideres
crescia US$ 1 bilhdo, e atingia US$ 5,3 bilhdes.
A marca éum escudo contra crises’

Eduardo Tomiya— Diretor de avaliacao da Interbrand

» O valor damarca Natura equivalea 113% de
suas receitas.

> A internacionalizacao da marca Petrobras fez
com que seu valor passasse de US$ 286 milhoes
para US$ 485 milhoes no periodo 2002-2003.

Fonte: ISTO E, junho / 2004




Principais ac0es estratégicas de competitividade
baseadas em marcas
» Manutencao do padrao de qualidade dos produtos e
Ser VICOos.

»Evolucéao continua da imagem da empresa, criando
uma imagem moderna e ativa, sem perder atradicao.

» Busca incessante pela satisfacao dos clientes.

» Ofertadeum diferencial em relacéo a concorréncia-
mais que apenas vender, passar confianca.

»Honrar os compromissos com o publico.

» Buscar acriacao devinculos maisintimose
duradour os, baseados na emocao, criar encantamento,
envolvimento, um espirito, uma personalidade bem
definida.




» Busca da exceléncia da identidade cor por ativa em
todos os nivels, tais como: design de produtos, instalacoes
fisicas, veiculos proprios, programacao visual, website,
atendimento telefonico, logomar ca.
> nvestimento na imagem institucional voltada a

comunidade, como por ex: projetos ecol 0gicos,
educacionais, culturais, assistenciais, esportivos.

» Uso de marcasglobaisem detrimento dasregionaise
nacionais.

» Adocao de mar cas guar da-chuva ( Europa) ou marcas
multiplas (EUA).
» Posicionamento da marca — marketing mix na direcao
certa (faixas de publico e associacbes de idéas).



Caso de sucesso mundial : Sandalias Havaianas
Situacao em 1993
« Vendasem queda desde 1988 .
“ Uma unicalinha de produtos durante 32 anos.

*» Tratamento cor por ativo de commodity, com todo
foco na reducao de custos de producao.

+** Declinio da rentabilidade da mar ca.

“*Associacao da imagem do produto com as
camadas mais pobres da populacao.



Novo ger enciamento da marca

» Marketing agressivo para mudar o paradigma e agregar valor a
mar ca.

» Redefinicdo da estratégia visando conquistar a classe media.

»Criacéo de 25 novas linhas de sandalias para diferentes
segmentos de mer cado.

» Redefinicao do design, novas embalagens, novo modo de
exposicao em displays ( nao amontoadas em bancas).

» Criacao do laboratorio de cores, tons mais fortes com apelo
fashion ( rosa chiclete, menta, pistache e ultravioleta).

» Sistema de distribuicao diferente da linha tradicional, com
distribuidoresregionais exclusivos.

» Mudanca de foco: do produto para o usuario, agregando a idéia
de conforto emocional (elegancia e smplicidade) ao conforto fisico
jaexistente no produto.




» Lancamento dos novos modelos em canais for madores de
opiniao, e depois nos canais de massa.

» Campanhas na midia eletr dnica durante todo o ano, mudando
a abordagem, apresentando de maneira eficaz a historia da
mar ca.

» Uso de assessoria de imprensa, relacoes publicas e promocéo
de eventos ( Sao Paulo Fashion Week, camarotesvip no
carnaval, mailing para celebridades).

» Criacao de website em 3 idiomas.

No plano inter nacional

» 0O lancamento fol na Galeries L afayette, em Paris, cidade
formadora de opiniao na moda mundial.

»As sandalias nao sao vendidas em super mer cados, 0S precos
variam de25a30 EurosedeUS$10a 15.

» Osdistribuidores tem acesso a eventos importantes
(Grammy, Oscar, lojas Au Printemps em Paris).




» Campanhas sao veiculadas com celebridades ( Nicole Kidman,
Naomi Campbell, Stephanie de M dnaco).

» Criacao de designs exclusivos par a boutiques famosas
(Daslu em S. Paulo e Samantha em Malibu).

Resultados
*» A valorizacao das acoes da empresa de 1997 a 2003 fol de 325%.

**No Brasil foram vendidos 111 milh6es de pares em 2003 e
130 milhdes em 2004.

“*Vendas em 63 paises, com 8 milhdes de unidades/ano no exterior.

“* Aumento de 37% nas exportacoes e lucro liquido de 71,5% no
periodo 2002-2003, representando 39% detodo o faturamento da
Sao Paulo Alpargatas.

“* A marcatornou-se icone da cultura pop mundial, comparada
nos EUA e nalnglaterra ao Boeing e ao Fusca.

Fonte: HSM Management, jan-fev 2005



Conclusao

“O maior patrimonio de uma empresa é a sua marca
e a capacidade que esta possui de gerar vinculos
estavels e duradour os (fidelidade) com o seu publico”.

Nés nao sabemos realmente o exato valor de nossa
mar ca, mas temos a conviccao que, seum dia toda a
empresa queimar ate o chao, ndo teremos problemas

em obter empr éstimos bancarios e reconstruir tudo
novamente, com base apenas na for ca de nossa

mar Ca.
Relatorio da diretoria da Coca Cola Company — 1995

Fontee MARTINS, J.R.; BLECHER, N. — O império das marcas
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