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RESUMO

A importancia desse trabalho é apresentar a gestao estratégica da marca como acao
fundamental dentro do contexto de desenvolvimento e promocao da marca, tendo no
uso do marketing e dos 4 P’s o ponto central da pesquisa. O intuito € de que se
compreenda cada vez mais seu papel na consolidacdo do processo de promocao da
marca em um mercado cada vez mais mutavel e, assim, se construa uma ferramenta
capaz de transformar as empresas e seus produtos cada vez mais atrativos a todos,
ponto esse essencial na construgcdo das acgdes de marketing da empresa
FERRONORTE. Vale ressaltar, que tal pesquisa busca, também, definir conceitos
basicos sobre marketing e seus 4 P’s, gestdo da marca e suas ferramentas
principais. No percurso metodolégico empregado, foi feito um questionario dos
entrevistados dessa pesquisa, tendo como intuito trazer a mesma, mais clareza e
coeréncia a todos os dados e informacdes demonstradas, cujo resultado encontrado
mostrou que a gestdo da marca € um foco essencial dentro do contexto
organizacional, sendo utilizado como ferramenta estratégica na construcao de todas
as acgoes, influenciando em todo ambiente construido. O resultado da pesquisa
esclarece que € possivel identificar o papel estratégico da gestao da marca dentro
das organizacdes, partindo da influéncia que produz e das inovacgdes instituidas,

tornando-se um diferencial organizacional.

Palavras-chave: Gestao da Marca. Marketing. Organizacées.



ABSTRACT

The importance of this paper is to present the strategic brand management as a key
action within the context of development and brand promotion, with the use of
marketing and 4 P’s the focal point of the research. The idea is that if they
understand increasingly their role in consolidation of the process of promoting the
brand in an increasingly changing market and thus build a tool that can transform
companies and their products increasingly attractive to all, this essential point in the
construction of the marketing activities of the company FERRONORTE. It is
noteworthy that such research, also, seeks to define basic concepts of marketing and
its 4 P’s, brand management and its main tools. In employee methodological course,
it was made a survey of respondents of this research, with the order, bring the same,
more clarity and consistency to all data and information demonstrated, whose results
found showed that brand management is a key focus within the context
organizational, being used as a strategic tool in building all actions, influencing in any
built environment. The search result clarifies that it is possible to identify the strategic
role of brand management within organizations, based on the influence that produces

and introduced innovations, making it an organizational advantage.

Keywords: Brand Management. Marketing. Organizations.
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1 INTRODUCAO

O marketing organizacional, juntamente com todo o processo de
formacao e desenvolvimento das marcas, vem evoluindo tdo rapidamente que hoje
se produz uma nova realidade, em que as empresas, em um contexto amplo, se
preocupam nao apenas com o que é produzido, mas sim, com a imagem que a
mesma possui no mercado, isto €, a visdo do consumidor em relagdo a organizagao.

Nesse novo contexto, as organizacdes passam a se colocar no lugar do
consumidor, procurando entender necessidades, desejos e, principalmente, se
antecipar e dar ao cliente algo inovador que o satisfaca e ao mesmo tempo torne a
marca cada vez mais forte.

As mudancas que estdo ocorrendo acabam por proporcionar um
desenvolvimento de todo ambiente organizacional, desde o produto (/ayout, forma,
composicao, etc.), estrutura da empresa e, o principal, a “marca”, isto €, a imagem
que ela passa. Hoje, a qualidade nos processos voltados ao marketing
organizacional tornou-se um diferencial estratégico, instituindo novas ferramentas e
um ambiente novo de producao, que fazem do mercado seu principal juiz.

Na atualidade, a gestdo de marca passou a ser uma realidade, buscando
diretamente evidenciar novas facetas de gestao e, consigo mesmo, novos processos
e estruturas organizacionais que faz do marketing parte fundamental.

O gerenciamento passa a ser a chave na obtencdo de todos os
resultados, devendo ser conciliado ao planejamento, estabelecimento de objetivos e
metas, que fardo do gerenciamento de marca uma acado de sucesso, vendo a
organizacao como um todo, tanto em seu ambito interno como externo.

Afirma (Barros, 2005, p. 37) que:

Planejar € um processo que se inicia a partir de um questionamento
existencial, € quando a empresa pensa em seu futuro, quando olha para
dentro da organizagao e a sua volta, ou seja, olha para o0 ambiente externo.

Deve-se, assim, estabelecer todo um planejamento voltado ao
desenvolvimento da marca, visto que sera ela a primeira coisa que vira a mente do
consumidor, carregada de valores e comportamentos que se refletirdo diretamente

na conduta do consumidor.
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A pesquisa a ser desenvolvida, tem assim, o proposito de identificar todos
os desafios que compdem o processo de formacédo e desenvolvimento da marca:
sua influéncia como ferramenta gerencial e estratégica no ambiente organizacional,
visando mostrar que o marketing é uma ferramenta essencial no desenvolvimento de
todas as acbes e, principalmente, no contexto gerencial, desenvolvendo a
organizagdao como um todo.

Chega-se assim, aos objetivos estabelecidos no desenvolvimento da
pesquisa, sendo os mesmos divididos em objetivo geral e os objetivos especificos,

como podem ser mostrados:

e Objetivo Geral:
Analisar as estratégias de gestdo de marketing adotadas pela empresa para

desenvolvimento da marca.

¢ Obijetivos Especificos:

a) Evidenciar o perfil de marketing adotado pelo empreendimento, para
desenvolvimento da marca;

b) Constatar o processo de marketing implantado na empresa, para que haja a
compreensao das estratégias de desenvolvimento e fomento da marca perante
seu publico-alvo;

c) Definir o ciclo de construcdo da marca desenvolvido pela organizacéao;

d) Avaliar o papel do marketing, tendo em vista, sua funcdo de promocao e

fidelizag&o do cliente com a marca.

A pesquisa empregada buscou envolver e tratar de uma série de
conhecimentos, todos voltados exclusivamente a administracdo como forma de
mostrar o quanto é importante o marketing e suas ferramentas no contexto de

formacao da marca. Ela esta dividida em 6 capitulos, ordenados da seguinte forma:

e O capitulo um busca explanar de forma sucinta como ocorreu o trabalho
durante o trajeto de formacao da monografia, utilizando-se de um resumo
que traz ao conhecimento todos os pontos tratados, além dos objetivos

trabalhados;
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No segundo capitulo, da-se énfase aos conceitos sobre gestdo de marca e
seus elementos, tratando diretamente sobre impactos e avancos nas
formas de gestdo empregadas, tendo no marketing e na gestao
estratégica da marca seu ponto central, sendo exposto uma série de
informacdes que trazem maior clareza a todo o assunto trabalhado;

No terceiro capitulo, destaca-se o contexto de construcdo da marca e
utilizacdo dos 4 P’s do marketing, que é visto como forma de planejar e
organizar acbes estratégicas que tornem o processo de formacao da
marca cada vez mais facil;

No quarto capitulo, é feita a metodologia da pesquisa, um estudo de caso
na empresa FERRONORTE, buscando indicar a forma da pesquisa, ou
seja, como foi abordada a metodologia, dando énfase aos dados da
instituicdo conforme foi autorizado pela mesma. Aliado a isso, foi feita a
avaliacao dos dados e a representacao do percurso da pesquisa;

No quinto capitulo expde o estudo de caso, trazendo o roteiro de
entrevista e as informacdes obtidas, além dos resultados e discussoes,
visando a compreensdo dos dados obtidos na pesquisa;

No sexto capitulo € apresentada a conclusdo com comentarios relativos a

pesquisa e aos resultados que foram alcangados.
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2 GESTAO DE MARCA

Quando se fala em marketing e das mais variadas ferramentas que o
compde dentro do ambiente organizacional, remete-se diretamente a gestdo de
marca, isto é, a gestdo dos mais diversos fatores que concernem a empresa. Tem-
se, dessa forma, a venda e promocao de seus produtos e servigos, tendo na
formacgado e construcdo da marca o fim principal, criando diretamente meios que a
tornem aos olhos do consumidor atraente e agradavel, fazendo de toda a estrutura
de promocao utilizada, um diferencial estratégico.

A seguir, serdo trabalhados pontos fundamentais quando se fala do
marketing e da gestdo de marca, areas conjuntas e que, de certa forma, trazem ao
conhecimento questées fundamentais para melhor entender todas as dinamicas

empresariais hoje desenvolvidas.

2.1 O Papel da Gestao Estratégica de Marca nas Organizacoes

O marketing € hoje uma das principais ferramentas da administragcédo, que
visa diretamente identificar produtos e servigos e, assim, promové-los e torna-los
atraentes ao mercado, aflorando no consumidor o desejo de utilizar e usufruir de tais

servicos.

Atualmente o marketing est4 desenvolvido para uma orientagdo voltada
para o consumidor na organizagdo como um todo, com o objetivo de
conseguir sucesso de longa duragdo. Todos os esforgos em qualquer nivel,
desde o baixo até o alto tem de contribuir primeiro com assessoria e depois
satisfazer as necessidades e desejos do consumidor (BOONE & KURTZ,
2009, p. 24).

E nesse ambiente que o marketing busca se inserir, desenvolvendo
ferramentas que fomentem todo o ambiente organizacional, mas, principalmente,
sua imagem perante o mercado, produzindo, assim, todo um contexto que ligue
diretamente as organizacdes as necessidades desenvolvidas pelo mercado e seus
mais variados nichos. Para Kotler (2000, p. 27), “as organizacdes trabalham
sistematicamente para construir uma imagem soélida e positiva na mente de seu

publico”.
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Dentro do mundo do marketing, sdo varias as ferramentas utilizadas, que
vao desde a criacdo até acgdes publicitarias que promovam o produto, tendo nas
necessidades do consumidor o objetivo principal. Partindo dessa questdao é que
surge a Gestao de Marca.

De acordo com Pinho (1996, p. 07):

Uma marca passa entdao a significar ndo somente o produto real, mas
incorpora um conjunto de valores atribuidos tangiveis e intangiveis que
contribuem para diferencid-la daqueles que lhe sao similares. Ao adquirir
um produto, o consumidor ndo compra apenas um bem. Ele compra todo o
conjunto de valores e atributos da marca (PINHO, 1996, p. 07).

A marca passa a ter papel preponderante, representando diretamente a
organizacao e principalmente seus valores. Para Martins (1998, p. 15), “a marca é a
mina de ouro do negdcio, pois, quando bem construida, oferece diferenciacéo e
valor; € uma entidade com personalidade independente, e esta além do produto”.

Seguindo esse pensamento, Kotler (2000, p. 33) afirma que, “todas as
empresas lutam para estabelecer uma marca sélida — ou seja, uma imagem de
marca forte e favoravel”.

A gestao de marca é hoje uma realidade, transformando todo contexto de
administragao e controle desenvolvido dentro do ambiente organizacional, refletindo,
assim, em formas de gestdo cada vez mais voltadas a construcdo da imagem
organizacional, como também, a imagem que seus produtos e empresa em Si

transmitem ao mercado.

A marca vale mais do que o produto e até mais do que a prépria empresa.
O marketing vive definitivamente a era das marcas. Ter uma marca
diferenciada e ser capaz de fixa-la na mente do consumidor é o grande
desafio estratégico e tatico perseguido pelas organizagbes (TAVARES,
2003, p. 15).

O branding, como também é conhecida a gestao de marca, é vista como
ferramenta de importante papel no ambiente contemporaneo, desenvolvendo
diretamente novas formas de se trabalhar produtos e marcas, aproximando as
mesmas do que o cliente deseja ver e sentir. Tal ferramenta tem como funcao
principal, construir e gerenciar a marca junto ao mercado, tornando-a atrativa a
todos e forte.

Quando se fala em fortalecimento da marca, se fala diretamente de todo

processo de gestdo em torno do mesmo, incluindo: posicionamento da marca no
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mercado; divulgacdo e acdes internas que mostrem a todos que compdem a
organizacao os interesses e imagem pretendida.

A gestao estratégica de marca passa a ter papel nao apenas de trabalhar
a marca juntamente as necessidades do mercado, mas também, busca concilia-la
aos objetivos organizacionais e a imagem interna que se deseja construir.

Dessa forma, a marca acaba ganhando cada vez mais énfase dentro do
contexto organizacional, sendo vista como fator estratégico em todas as acdes
desenvolvidas, visto que carregara os objetivos, foco e, principalmente, a imagem
gue se deseja passar a todos.

Pode-se caracterizar tal processo como a criagdo da identidade
organizacional, isto €, a forma como se deseja ser visto e lembrado, o que deseja
atrelar a sua imagem, tornando-se parte da memoaria de seus clientes em potencial.

Sao assim tracadas estratégias visando os objetivos instituidos, pois
como afirma Kotler (1991, p. 335), “a estratégia consiste em uma configuracédo
singular de muitas atividades de reforco que dificultam a imitagdo pura e simples”,
fazendo das estratégias aplicadas, Unicas e aproveitaveis apenas aos objetivos que
se deseja alcancar.

Sao, assim, escolhidos pontos essenciais como afirmado por Tavares
(2003, p. 17) e que compbem de maneira direta as estratégias a serem
desenvolvidas, como: “Publico-Alvo; Posicao no Mercado; Diferenciais Estratégicos;
Estrutura de Acao”.

Através de tais pontos torna-se possivel desenvolver a marca e
diferencia-la das demais, tendo a gestao da mesma como ferramenta estratégica em
todo contexto de acéo, pois sdo decididos e identificados clientes em potencial, e
definida a posicdo e a quem se deseja atingir com as acdes organizacionais,

instituindo diferenciais e toda uma estrutura que fara da marca, unica.

E essencial que se tenha uma estratégia que ocupe um espaco na mente
do publico-alvo em perspectiva, de forma exclusiva e singular; é a escolha
de uma posi¢cdo de mercado, na qual a empresa possa ser a nimero um,
através de um foco estreito e com personalidade prépria (TAVARES, 2003,
p. 28).

A gestao de marca tem, assim, papel estratégico, buscando conciliar trés
fatores centrais: Estratégia x Marketing x Marca. Todos fundamentais na tomada de

decisdo e no desenvolvimento de meios que tornem a marca atraente ao mercado.
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Sao, dessa forma, analisadas em um contexto de caracteristicas do
mercado, assim como dos clientes na formagdo da marca, passando por questoes
antropoldgicas, psicolégicas e cognitivas na formacao de caracteristicas que irdo
compor toda a acao estratégica na composicao da mesma.

[...] a complexidade do eixo estratégico, marketing e marca é importante que
sejam analisadas as questdes antropolodgicas, psicoldgicas, cognitivas,
sociolégicas e linguisticas que estdo em jogo e sao relevantes, a fim de
orientar a empresa para a melhor tomada de decisdes (TAVARES, 2003, p.
30).

Instituem-se, nesse contexto, estratégias competitivas utilizando da
gestdo de marca sua énfase principal, isto porque sao analisadas viabilidades,
caracteristicas de mercado, como as necessidades, que auxiliaram diretamente na
composicao da marca e na tomada de decisbées dentro da organizacao.

Hoje, num ambiente caracterizado pelo uso intenso do marketing dentro
das organizacdes, as mesmas buscam a todo 0 momento, incrementar a sua gestao
de marca, como também, todo meio que a compreende, dando a ela cada vez mais
um papel de importancia na gestao de acoes.

O mercado passa a ser parte preponderante na composi¢cao da marca e
na articulacdo de acdes que norteardo todo e qualquer movimento a ser executado.

Partindo desse ponto e designando a gestdo de marca como processo
estratégico na composicao das ac¢des organizacionais, Kotler (1991, p. 336) afirma
que, “ganham forca a cadeia de valor e a vantagem competitiva, que darao cada vez
mais énfase ao posicionamento da marca no mercado”.

Torna-se imprescindivel que se tenham todos os valores organizacionais
bem estruturados, construindo de certa forma uma cadeia integra que reforce
diretamente todas as atividades desempenhadas pela empresa, que influenciarao
diretamente em toda a imagem produzida.

Tendo o mesmo como ferramenta estratégica, busca-se ver a
organizacdo como um todo, analisando todo micro e macroambiente, partindo de
oportunidades e ameacas a organizacado, direcionando todas as estratégias
difundidas a sanar as mais variadas necessidades.

Assim, pode-se conceituar estratégia como acdes planejadas que devem
ser aplicadas na obtencao de resultados diversos. Como afirma Tavares (2003, p.

31), “estratégia é criar uma posicao exclusiva e valiosa, envolvendo diferentes
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conjuntos de atividades. Pois se houvesse apenas uma unica posi¢ao ideal, ndo
haveria necessidade de estratégias”.

Esse passa a ser o foco de todas as ag¢des organizacionais, visto que,
possuem a exceléncia na gestao de marca como foco central na formacao de sua
imagem, buscando, assim, firmar sua imagem no mercado, visando ao mesmo
tempo criar uma posicao exclusiva e ao mesmo tempo de valor.

Sao assim, refletidos os desejos do mercado no ambiente organizacional,
0 que se deseja com o produto, fazendo com que a marca parega com o publico que
se deseja alcancar, tornando a mesma parte de toda agdo estratégica a ser
instituida.

Assim sendo, torna-se imprescindivel que o marketing em si, conheca e
pesquise 0 mercado, guiando-se pelas escolhas dos individuos, emogbes, mas,
principalmente, em busca de um diferencial que faga da marca uma estratégia forte
e Unica dentro do seu ambiente de acéo.

E importante ressaltar, que os valores voltados & marca com o passar do
tempo foram se transformando, tornando-se o que é hoje, parte de um contexto cada
vez mais amplo em que, quem dita as regras, sdo as empresas juntamente com o

mercado, mas a opinido do cliente em si, ganha cada vez mais valor.

O produto ou oferta alcangara éxito se proporcionar valor e satisfacdo ao
comprador-alvo. O comprador escolhe entre diferentes ofertas com base
naquilo que parece proporcionar o maior valor. Dessa forma, a criagdo de
valor deve ser algo mutuo em que as duas partes se sintam valorizadas
(KOTLER, 2000, p. 33).

A marca passa ser vista em um novo contexto, rompendo diretamente
com paradigmas anteriormente empregados, ganhando énfase cada vez mais o ser

humano, como fonte na construcdo da imagem corporativa.

E fundamental que se investigue a marca a partir da subjetividade humana
e do imaginario coletivo, mas que se possa revela-la objetivamente através
de uma estratégia robusta em uma visdo de marketing capaz de levar o
consumidor a escolher a marca como se esta fosse a sua propria extensao,
conferindo a ela valor e personalidade (TAVARES, 2003, p. 55).

Nesse cenario, torna-se indispensavel o fortalecimento de todas as
ferramentas do marketing, facilitando a aplicacao de estratégias competitivas no
ambiente organizacional, como também, a ampla formacdo da marca. E importante

lembrar que os profissionais da area devem sempre estar antenados ante as novas
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informacdes, mas também aos movimentos e necessidades do mercado, que
guiardo todo contexto de gestdo de marca.

Seguindo esse raciocinio, Tomiya (2010, p. 12) afirma que, “a gestao
efetiva da marca comeca com uma analise de seu valor e de como ele é criado e
percebido pelas partes interessadas”, tomando, assim, por base ndo apenas sua
criagdo, mas todas as partes que possuem influéncia direta no mesmo.

Dentro do contexto de gestdo estratégica, é fundamental que se siga
quatro etapas centrais e influenciadoras na formacao da marca, como é afirmado por
Kotler (2000, p. 34), sdo elas, “A definicdo da estratégia do nome de marca; A
determinacao dos temas de criacdo; A geracdo de nomes de marca; A selecdo do
nome de marca”.

A primeira etapa, voltada a definicdo das estratégias de formacao do
nome da marca, busca diretamente fazer um levantamento de informag¢des que
sirvam de base na estruturacdo do produto e do mercado que se busca atingir, tendo
na formagao de um nome forte e apropriado o objetivo principal.

Pois como afirma Pinho (1996, p. 19), em relacéo a essa fase:

Ela envolve o levantamento de informagdes sobre o produto e o mercado, a
determinacéo do papel especifico a ser cumprido pela marca registrada e o
estabelecimento dos objetivos da marca nominal, que sdo essenciais para
orientar toda a sequéncia de desenvolvimento de um nome forte e
apropriado (PINHO, 1996, p. 19).

Consequente a isso, vem a determinacao dos temas de criacao, que terdo
como base os produtos e servicos oferecidos, influenciando na personalidade da
marca e na comunicacao a ser desenvolvida entre o produto e o mercado.

Apds as duas primeiras fases j4 sdo gerados 0s primeiros nomes de
marca, tendo na sua selecao e na formagao do nome pontos cruciais, pois sera essa
a primeira mensagem desenvolvida pela empresa aos seus clientes.

A marca passa, assim, a ter papel fundamental, buscando que a mesma
se familiarize com o mercado e com todos os objetivos tracados, tendo na intuicao
uma das caracteristicas essenciais.

Partindo de tudo que ja foi trabalhado, surgem com papel influenciador as
politicas e estratégias de marca, sendo parte da gestdo estratégica e ampla
aplicacéo e difusdo da marca no mercado.
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As politicas de marca, de acordo com Pinho (1996, p. 22), contribuem
diretamente “para determinar a potencialidade de mercado de um bem, obtida por
meio de sua qualificagdo no confronto com os concorrentes”.

Sao assim enumeradas de acordo com Serralvo & Furrier (2000, p. 36)

trés decisées no contexto de politicas de marca, entre elas destacam-se:

- Produtos sem marca: considerado produtos genéricos, os produtos sem
marca caracterizam-se pelos precos mais baixos do que seus similares,
sendo em alguns momentos viaveis, tendo em vista, a economia na
produc¢do dos mesmos;

- Marcas de fabricantes e marcas de distribuidores: caracterizado pelas
chamadas “marcas préprias”, sua participagcdo é bastante evidente em
produtos como cosmeéticos, alimentos, roupas, utensilios domésticos, entre
outros;

- Marcas de familia e marcas individuais: caracterizado pelo baixo custo de
introdugdo do produto no mercado é uma maneira de promogao bastante
vidvel e amplamente utilizada, sendo essencial que todos os produtos
vinculados a marca possuam a mesma qualidade, tendo em vista, o bem
estar do consumidor (SERRALVO & FURRIER, 2000, p. 36).

Fica assim claro, que cada forma de promocao e desenvolvimento da
marca tem em sua politica de implantacdo papel fundamental, pois sao
desenvolvidas estratégias e focos de acao, que designardo a forma de atuacao e,
assim, as caracteristicas a serem empregadas.

O grande desafio passa a ser assim, segundo Pinho (1996, p. 23):

A percepcdo do mercado e atrelado a ela, a ampla funcionalidade de todas
as medidas instituidas, visto que, a percepcao de todo o contexto que se
constréi fora da organizacao é fator fundamental na construgdo da marca e
na instituicdo da mesma como diferencial estratégico (PINHO, 1996, p. 23).

Tomada como ferramenta estratégica, a Gestdo de Marca busca
diretamente, conciliar os objetivos organizacionais aos desejos do mercado, criando
toda uma imagem que reflita os desejos dos consumidores e do mercado em geral,
instituindo ferramentas de valor que fortalecam e tornem soélida a imagem no
ambiente disposto. Pois, como é afirmado por Tomiya (2010, p. 23), “‘uma boa
administragdo que concilia a ampla gestdo de marca as necessidades de mercado,
aumentam amplamente as chances de se manter no ambiente competitivo”.

A Gestao Estratégica de Marca dentro das organizacdes, passa assim, a
ditar meios e formas de acao, instituindo conceitos e ideias a serem aplicadas, tendo
na construcdo da marca e, por conseguinte, sua plena aplicacdo o objetivo a ser
alcancado.
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Dessa forma, tal maneira de gestdo passa a ter papel de destaque, visto
que trabalha toda a imagem a ser transmitida, como também, objetivos e focos a
serem alcancados, que de certa forma, serdo percebidos pelo publico-alvo e
refletiram a imagem da empresa, seus ideais e valores defendidos.

2.2 Avancos e impactos da Gestao Estratégica de Marca nas Empresas

A importancia da marca dentro do contexto empresarial hoje desenvolvido
tem sido cada vez mais referenciada, dando énfase as questdes fundamentais e tao
pertinentes dentro da construcéo da identidade das organizagdes.

Partindo dessa afirmativa, o contexto desenvolvido pela Gestao de Marca
tem implantado uma verdadeira revolugao nos processos administrativos e, assim,
consequente aplicagdo do marketing, sendo visto como um diferencial estratégico e
principalmente, como uma forma de proporcionar fomento a imagem que se quer
desenvolver.

De acordo com Filho e Gongalves (2009, p. 107):

O branding, que seria dotar produtos e servigos com o poder de uma marca,
se tornou uma prioridade para o marketing. Atualmente é de extrema
importancia criar estruturas mentais e ajudar o consumidor a organizar seu
conhecimento sobre produtos e servigos, no sentido de facilitar sua tomada
de decisdo, ao mesmo tempo em que esse processo gere valor a empresa
(FILHO & GONGALVES, 2009, p. 107).

Desde os primérdios, as organizagdes mesmo que de maneira
involuntaria, ja implantavam dentro de sua estrutura processos de marketing e
consigo fundamentos mesmo que rudimentares de gestdo de marca, tendo na
promog¢ao e ampla aceitacéo dos produtos trabalhados o intuito principal.

Dessa forma, a evolugcdo do marketing e de todos os processos a ele
relacionados foi de fundamental importancia para o desenvolvimento de todas as
organizagdes, implantando novos preceitos e principalmente, formas inovadoras de
trabalhar tanto o ambiente interno, como o0 ambiente externo a organizacao.

Torna-se importante compreender todo ambiente histérico e, assim,
consequentes processos que levaram ao surgimento do branding ou gestdo de
marca dentro do ambiente empresarial, que propiciou de certa forma a toda
evolucao e impactos positivos hoje produzidos quando se fala da Gestao Estratégica
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de Marca, o que levara a compreender melhor toda a sua magnitude dentro das
empresas.

Desde os periodos mais primitivos, ja era perceptivel a necessidade do
homem de identificar tudo que por ele era produzido, tendo como intuito, atestar a
procedéncia, como, também, a qualidade do produto, sendo esse um dos primeiros
sinais dentro do estudo do surgimento e fomento da marca.

Para Ries (2006, p. 34):

Desde a antiguidade, nos primeiros modelos de civilizagdo, escultores e
pintores tinham por habito assinar seus trabalhos expressando
caracteristicas em suas obras para diferencia-las dos demais artistas.
ArtesOes, teceldes, entre outros produtores da época iniciaram o processo
padronizado de identificacdo e promog¢édo de suas mercadorias através de
selos, siglas e simbolos, pois naquela época j& era necessario identificar a
origem do produto seja ele manufaturado ou agricola com o objetivo de
atestar a procedéncia e a qualidade dos produtos. (RIES, 20086, p. 34)

Seguindo esse pensamento, Silva (2003, p. 03) afirma que:

Os primeiros registros de utilizacdo de signos como item de identificagdo
sdo datados de milhares de anos. Nesse momento histérico, os signos eram
utilizados simplesmente como forma de identificacdo e sem nenhum
propdsito comercial. Em civilizagdes antigas como Grécia e Roma havia o
habito de deixar impressdes na base das pecas de olaria e ceramica,
impressées essas que poderiam ser pequenos simbolos basicos como
estrelas e cruzes (SILVA, 2003, p. 03).

Posterior a esse periodo, com o incremento do comércio e das relacoes
entre as nacgdes, 0s sinais comegaram a ganhar espaco, passando pelo periodo
feudal, idade média, até chegar a periodos mais contemporaneos, com énfase nas
marcas.

Os simbolos e marcas comecaram a ganhar forca, pois como € afirmado
por Silva (2003, p. 04) “com o passar das décadas as marcas se fortaleceram e
assumiram presenca constante na sociedade. Elas fazem parte das experiéncias
cotidianas do individuo e com ele mantendo relacionamento”.

Partindo dessas informacgdes, € afirmado por Ries (2006, p.34):

O século XIX foi de grande importancia no contexto de desenvolvimento da
marca dentro das organiza¢des, muito pelo crescimento dos mercados e
fomento na variedade de produtos, levando as primeiras agdes voltadas a
trabalhar “marca” (cartazes publicitarios e catalogos de compras) e
desenvolvimento de meios legais na aplicacado dos devidos processos, entre
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eles: Lei de Marcas de Mercadoria na Inglaterra; Lei Federal da Marca de
Comercio nos EUA,; Lei para Prote¢do de Marcas na Alemanha.

Seguinte a todo esse cenario de mudanca, o século XX marcado pela
efervescéncia de ideias e pela revolugcdo nos mais variados campos, teve na
Revolucao Industrial o apice em toda construcao e implementacédo das industrias e
dos processos de producéo, refletindo diretamente na forma de portar as empresas
e consequentemente na maneira de promover seus produtos.

Tendo isso em vista, algumas empresas ja comecaram a modificar sua
forma de ver os produtos e, assim, relaciona-lo com o mercado, dando énfase cada
vez mais ao preco e a qualidade do que era produzido, instituindo novas formas de
trabalhar os produtos e servicos e todas as ferramentas atreladas ao mesmo, dando
inicio ao processo do branding ou gestao de marca.

Conforme Filho e Gongalves (2009, p. 108):

Em meados de 1924, o presidente da General Motors - GM, Alfred P. Sloan,
comecou a desenvolver modelos de automéveis diferentes, totalmente
voltado a segmentagdo do cliente e assim do mercado que se desejava
alcancar. O preco e a qualidade de cada veiculo eram baseados no que
cada segmento consumidor podia pagar. Enquanto isso, outra grande
mudanca na comercializagcdo se iniciava na empresa Procter & Gamble,
onde Neil McElroy através de um memorando interno propds o conceito
moderno de “branding”, ou nova estratégia de negdécios chamado de
“gestdo de marca”, dando inicio a um novo periodo (FILHO, GONGCALVES,
2009, p. 108).

Com a caracteristica voltada aos precos e a qualidade do que se era
produzido, a Gestdo de Marca mostra sua primeira face, revolucionando todos os
processos de producao e desenvolvimento do produto final, tendo no consumidor um
dos focos de acéo.

Comecaram a ser instituidas as primeiras ferramentas de segmentacao
do mercado, criando estratégias pautadas nas necessidades desenvolvidas pelo
publico, além de aplicar a especializacdo e diferenciagcdo do produto perante aos
demais, tendo como intuito, distinguir a qualidade de cada marca, com o foco de que
se ampliassem os mercados e, consequentemente, fosse possivel estar um passo a
frente da concorréncia.

Tavares (2003, p. 56) afirma que:

Dentro de um ambiente de andlise, a gestdo de marca comegou a chamar a
atencgéo para a diferenciag@o e especializagdo dos produtos oferecidos, ao



25

distinguir as qualidades principais de cada marca, isso visaria evitar a
concorréncia entre as mesmas, tendo como intuito diferentes mercados
consumidores com um conjunto diferente de beneficios diretos a incidirem
no ambiente organizacional e assim no produto (TAVARES, 2003, p. 56).

Ao longo dos anos, tal forma de agir comegou a ser desenvolvida por
grande parte das organizacdes, que passaram a apostar cada vez mais no
marketing e na gestao estratégica de marca, o que acabou moldando a mesma e de
certa forma, desenvolvendo novos focos de acordo com a realidade que se era
construida.

Sedento por mudancas, o mercado exigia cada vez mais das empresas
algo inovador e foi nesse cenario que o branding se desenvolveu, ganhando espaco
e ainda mais importancia.

A partir dos anos de 1960 e 1970, o conceito de branding e Gestao de
Marca passou a ganhar uma nova énfase, disseminando novos preceitos e ideias,
tendo na “imagem e no valor” questdes fundamentais, fazendo da marca a estrela da
empresa, ou seja, a imagem que se quer que o mercado tenha da organizacao.

Elucida Telles (2013, p. 194) que:

A perspectiva tradicional da comunicacdo desenvolvida pelas empresas,
baseadas em campanhas orientadas para aten¢éo, informacéo e estimulos
ao interesse dos consumidores, perdia progressivamente eficacia em um
contexto caracterizado pelo aumento continuo do numero de ofertas,
levando ao chamado “barulho de marketing”, caracterizado pelo comego da
preocupacgao pela formagéo da marca e assim de estratégias de promogao
do produto (TELLES, 2013, p. 194).

Pois como afirma Ries & Trout (2009, p. 35):

Nao é apenas a superioridade do produto que importa no mercado hoje
desenvolvido, mas sim a percepcado de determinada marca e a forma que a
mesma é desenvolvida, construindo diretamente um caminho de sucesso
junto aos consumidores.

Passa a ser desenvolvido o chamado posicionamento de marca, ponto
fundamental na gestdo contemporénea e na construgdo de todas as ferramentas
formadoras da marca.

O posicionamento acaba por ser visto como ferramenta estratégica,
desenvolvendo métodos e agdes voltadas a marca, delimitando agbes a serem
empregadas, como seu alcance no mercado, como é afirmado por Kotler (1996, p.

270), em que diz que “a vantagem em resolver a questdo do posicionamento é que
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ele habilita a empresa a estruturar todo seu sistema de marketing, delimitando
objetivos e focos a serem desenvolvidos, o que refletira no alcance de suas agdes”.
Dessa maneira, o posicionamento de marca delibera funcdes centrais e
essenciais a sobrevivéncia da organizacao e da marca por ela carregada, instituindo
preceitos ligados de maneira direta a Lideranca de Marca.
Seguindo esse pensamento, Aaker & Joachimsthaler (2002, p. 26)

afirmam:

A Lideranga de Marca se tornou um assunto de destaque no final da década
de 80, apresentava um modismo gerencial que perduraria alguns anos.
Contudo, diversos setores descobriram que o conhecimento da marca, a
qualidade vista, a fidelidade dos clientes, as associagbes e as
caracteristicas individuais da marca sdo importantes para competir no
mercado (AAKER & JOACHIMSTHALER, 2002, p. 26).

A partir desse momento, o Posicionamento de Marca passou a influenciar
todo o contexto de marketing desenvolvido, tendo em um tripé a construgdo de toda
a sua estrutura, destacando-se: O poder de influenciar; Capacidade de distinguir, e;
Forca para impactar.

Como é afirmado por Telles (2013, p. 188):

A razéo de fundo para a importancia do termo “posicionamento de marca”
no mundo marketing e da Gestdo de Marca, esta relacionada a trés
caracteristicas fundamentais: (1) poder de influenciar consumidores na
construgdo do valor percebido da marca e da empresa; (2) capacidade de
distinguir uma dada oferta em relagcdo as demais; (3) impacto na estratégia
de marketing do negécio, afetando todo o composto de marketing
(basicamente, produto, preco, comunicacao e distribuicao) (TELLES, 2013,
p. 188).

Fica, assim, evidente a importancia de todo processo de formacao e
desenvolvimento da marca dentro das empresas, aliando conceitos e teorias, tendo
no olhar mais analitico ao mercado e aos consumidores, observando caracteristicas
fundamentais, tendo como objetivo criar uma marca em que o consumidor associe a
mesma, com uma série de atributos do produto, produzindo algo novo e se
diferenciando das concorrentes dentro de um mercado tao acirrado.

“No Brasil, tal conceito s6 comecou a ser conhecido nos anos de 1990,
periodo em que as ferramentas de gestdo de marca passaram a ser amplamente
desenvolvidas por todo o0 mundo” (Sampaio, 2002, p. 84).

Dentro desse processo evolutivo, destaca-se a difusdo e desenvolvimento

de pontos cruciais e tao latentes quando se fala da Gestao estratégica de Marca,
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destacando-se: as caracteristicas, valores, sentimentos e percepcées a serem
desenvolvidas, buscando estimular valores e assim, minimizando diretamente
custos, no intuito de que se sobressaiam os beneficios a organizacao.

Seguindo as informagdes dispostas, o0s impactos e avangos
desenvolvidos hoje sdo uma realidade, muito pelo contexto evolutivo do marketing,
como também, da forma que se € trabalhada a marca e toda a influéncia que a
mesma possui, transformando diretamente os métodos e meios hoje difundidos.

Tendo isso em vista, é percebivel como principais avancos, como afirmam
Ries & Trout (2009, p. 36): “A marca pautada no mercado e nas necessidades do
consumidor; Desenvolvimento e estudo do publico-alvo; Delimitacdo de interesses;
Qualidade e construcao de valor, reflexo da imagem organizacional”.

Impactando na construcdo de uma gestdo cada vez mais pautada em
conceitos do marketing e refletindo os interesses e caracteristicas institucionais da
marca a ser desenvolvida.

Dessa forma, comeca-se a pensar de maneira estratégica, aliando dentro
do circulo de analise, conceitos de gestdo, marketing, marca, como também, o
publico que se quer atingir, tendo em vista, sua cultura e caracteristicas pertinentes,
contribuindo na construgcdo ndo apenas de uma estratégia forte, mas também no
fortalecimento da marca que se quer difundir.

A construcdo de marcas cada vez mais fortes acaba por se tornar uma
das realidades mais presenciadas, embasando-se em estratégias cada vez mais
desenvolvidas e aplicadas tendo em vista, o estudo das mais variadas
caracteristicas, resultando em marcas, como: Coca-Cola, McDonald, Adidas,
Samsung, entre outras. Todas caracterizadas por suas estratégias de difusdo de
marca, tendo em uma gestao eficaz, um dos focos centrais.

De acordo com Idris (2003, p. 27):

Uma marca bem selecionada é um ativo de valor para a maioria das
empresas. Para algumas delas pode até ser o ativo mais valioso. Os valores
estimados de algumas das marcas mais famosas do mundo, como Coca-
Cola e IBM, chegam a ultrapassar 50 bilhdes de délares. Isto ocorre porque
0s consumidores associam o simbolo a uma reputagéo, imagem e conjunto
de qualidades que eles valorizam, e estdo dispostos a pagar mais por um
produto que leve esta marca. Por isso, o simples fato de possuir uma marca
com boa imagem e reputagdo no mercado ja coloca a empresa em posicao
vantajosa com relacdo a concorréncia. (IDRIS, 2003, p. 27)
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Na atualidade, quando se fala em marca, se remete diretamente ao
processo de criagdo e manutencdo da confianca do consumidor em relagdo a
imagem que se deseja transmitir, sendo esse, seu foco dentro das organizacoes.
Corroborando com a ideia, Ries (2006, p. 34) diz que:

E valido lembrar, que a marca em si ndo é apenas um logo ou imagem, mas
principalmente é a cultura, relacdes e sentimentos percebiveis, resultante
das relagbes diretas da empresa com seu publico-alvo, objetivando a
construgdo de valor, formando ferramentas gerenciais, que fardo de toda a
estrutura desenvolvida cada vez mais forte (RIES, 20086, p. 34).

A Gestao Estratégica de Marca possui papel fundamental nas empresas.
Afirma Cobra (1992, p. 323) que ela, “configura-se a imagem da empresa e o valor
do produto em cada segmento de mercado, de forma que os clientes possam
entender e apreciar o que a empresa proporciona em relacao a concorréncia”.

Dessa forma, tal maneira de gestdo, desenvolve no ambiente
organizacional, ferramentas estratégicas que buscam conciliar e tornar os desejos
organizacionais aliados as necessidades do mercado ou, se preciso, criar um novo
nicho de mercado, com uma nova marca e ideais.

Afirma Sampaio (2002, p. 84) que:

E importante lembrar que o complexo mecanismo de gestdo das dimensées
da marca e a abordagem de sua construgdo através do modelo de pilares
ou de organizagao de seus espacos mercadologicos tém que ser levados a
termo sem se perder de vista o fato de que tudo deve ser feito com um
Unico sentido: aumentar o valor da marca (SAMPAIO, 2002, p. 84).

Tendo isso em vista, sdo gerados diferenciais mercadolégicos, isto é,
ferramentas que irdo diferenciar o produto oferecido no mercado, o que fardo das
empresas, estruturas mais solidas e fortes, preparando as mesmas a necessidades
a serem desenvolvidas.

Deve-se estar atento, partindo da construcao de valor na marca, a partes
essenciais e altamente influenciadoras, destacando-se: 0 comportamento para com
a marca, como também, as vendas e repercussdes na midia. Pois sera através
deles, que sera dado o feedback pelos consumidores e meios de midia.

Dessa maneira, a gestdo voltada ao fomento da marca impacta
diretamente em toda estrutura organizacional, inserindo novos preceitos e focos de
acao, tendo em algumas caracteristicas fundamentais suas principais colaboracoes.

Destacando-se de acordo com Kotler & Keller (2006, p. 23):
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Visdo da marca centrada no consumidor e interesse pelo consumidor;
Posicionamento superior a concorréncia; Estrutura da marca claramente
definida; Programa de marketing integrado; Cultivo de relagdes da marca;
Estratégias de preco orientadas por prémios; Inovacoes relevantes em
marketing; Administracdo adequada de estratégias de desenvolvimento de
marca (KOTLER & KELLER, 2006, p. 23).

Comeca a ser desenvolvida uma gestdao que ver o produto e a marca a
ser produzida como um todo, desenvolvendo pontos que sirvam de diferencial,
produzindo toda uma arquitetura de marca, compreendendo pontos fortes e fracos
atrelados ao mesmo, no intuito de que se estabeleca uma comunicacgao eficaz entre
a marca e o proprio mercado que se quer atingir, valorizando nao apenas o produto
em si, mas também, os consumidores a serem atendidos.

Entende-se assim, que a exceléncia de uma marca € responsabilidade de
toda a estrutura organizacional, ficando a cargo de todos, o desenvolvimento da
imagem que se quer produzir, visto que, 0s mesmos possuem papel de afetar direta
ou indiretamente todos os objetivos desenvolvidos.

Acaba por se tornar relevante lembrar, que todo 0 avanco na construcao
das marcas e nos processos de marketing, como também, na aproximacao do
publico-alvo do produto a ser oferecido, foi um salto na maximizagao dos resultados,
mudando todo contexto de relacionamento a ser desenvolvido, fazendo no
“‘marketing de relacionamento” ferramenta fundamental na adequacdo das
organizacbes ao mercado, instituindo formas de diferenciar ofertas, além de
influenciar todo o comportamento do consumidor.

Fazendo uma alusdo ao exposto, Oliveira & Dutra (2009, p. 02) dizem
que: “é imprescindivel reconhecer que para conquistar e manter clientes nao basta
vender, € preciso administrar o relacionamento com eficiéncia, demonstrando que
possui capacidade de atender as necessidades do cliente de maneira superior”.

Nesse ambiente que a marca ganha forca, trazendo as empresas nao
apenas ferramentas de producdo e designacao do produto, mas também, de
fidelizag&o dos clientes em um mercado tao vasto.

Assim, a relevancia da marca e de seus processos no ambiente
organizacional, ndo é apenas visto hoje como uma estratégia, mas principalmente,
como uma necessidade, visto que tem o poder de modificar todas as relacdes a
serem dispostas e, assim, os resultados a serem obtidos.
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2.3 Administracao de Marketing na formacao da Marca

Partindo da discussdo acima realizada, tendo como foco de analise a
Gestdo de Marca, suas ferramentas e principais caracteristicas dentro das
organizacgodes, tendo como intuito a instituicdo de métodos de acdo cada vez mais
voltados ao desenvolvimento das estratégias empresariais € assim o sucesso em
todos os processos, torna-se de fundamental importancia, o melhor entendimento do
que é o marketing e a administracdo, como também, o melhor entendimento do que
€ a Administracdo de Marketing, buscando esclarecer e construir informacoes
fundamentais, que de certa forma, irdo culminar na gestdo de marca e em suas
ferramentas.

Tendo por base tal questdo, o marketing juntamente com a administracao
como anteriormente citado, sdo partes inseparaveis e de fundamental importancia
quando se fala na gestdo empresarial e assim, de todo contexto organizacional hoje
produzido, tendo na marca e no seu desenvolvimento o foco central.

O marketing passa a ser visto como ferramenta indispensavel, buscando
de maneira geral, determinar e definir em um universo amplo de acdo, quais
produtos ou servicos poderdao ou nao interessar ao mercado, tendo no consumidor o
foco de andlise.

Quanto a isso, Pupo (2011, p. 23) diz que:

O marketing desenvolve atualmente papel fundamental dentro da gestéao de
acoes, desenvolvendo nao apenas a marca em si, como também,
estratégias de venda, comunicacdo e formas de negociagéao,
implementando constantemente todas as agdes empregadas, criando
diretamente valor e satisfagdo no cliente em relagdo ao produto utilizado e
assim a marca que se é trabalhada (PUPO, 2011, p. 23).

Ainda nessa linha de analise, Las Casas (2006, p. 53) afirma:

A adogéo do conceito de marketing é uma questao de mentalidade. Como
se trata de um conceito de orientagdo para o consumidor, com todos os
departamentos da empresa voltados para a satisfacdo do cliente, sua
adogao dependera da disposi¢do dos principais executivos para passagem
para os niveis inferiores suas determinacdes com este objetivo.

Com o papel de agregar valor desenvolvido pelo marketing, a

administragdo ganha ainda mais importancia, pois sera ela a responsavel por
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organizar os processos e definir estratégias, tornando-se partes essenciais dentro
das organizagoes.

Tendo por base todo esse contexto produzido, vem a pauta de andlise,
parte fundamental quando se fala da marca e todo seu ambiente de producéo, a
Administracdo de Marketing.

Caracterizada pelo papel de gerir todas as ferramentas de marketing no
intuito de agregar sempre valor ao produto trabalhado, a Administracdo de Marketing
visa, de acordo com Pupo (2011, p. 26):

Utilizar ferramentas de gestédo aliadas ao marketing, com o intuito de unir de
maneira direta, caracteristicas e formas de acao, voltadas a desenvolver de
maneira direta, as ofertas de seus bens e servigos oferecidos ao mercado,
com o objetivo de que se alcance 0 sucesso ndo apenas na formagéo da
imagem, como também, se tenha o retorno necessario ao crescimento da
organizagao (PUPO, 2011, p. 26).

Seguindo esse pensamento, Kotler (2000, p. 30) afirma:

A Administracdo de Marketing € o processo de planejar e executar a
concepcao, a determinagao do prego (pricing), a promog¢ao e a distribuicao
de ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfagam metas individuais
e organizacionais, aliando dentro do contexto de gestdo, as mais variadas
ferramentas, tdo fundamentais na obtengé@o de sucesso (KOTLER, 2000, p.
30).

Acaba por ser criado, todo um ambiente de gestao que ver no marketing
parte fundamental quando se fala na formacdo de estratégias e construcdo das
marcas e da imagem que se quer transmitir, compartilhando dentro da organizacéao
novos conceitos com o intuito, de tornar clara, partes fundamentais e que deverao
ser trabalhadas, entre elas: preco, promocdo e distribuicido de tudo que se é
produzido.

Analisando essa maneira de gestdo, pautada no marketing e no
desenvolvimento das marcas, deve-se aprofundar e compreender todas as nuances
que envolvem o marketing e, por conseguinte, seus objetivos e focos de acéo.
Torna-se importante compreender sua forma de aplicacédo e pleno desenvolvimento.

Cobra (1992, p. 25), aponta como etapas da administracdo de marketing:
“Pesquisa de Mercado; Segmentacao e definicdo de mercado e do consumidor a ser

atingido; Marketing Mix; Implementagao; Controle”.
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Todos com papel de destaque na formacado e composicao dos produtos
dispostos no mercado, como na formacao da imagem da empresa a ser empregada,
que fara parte de todos os produtos oferecidos.

A pesquisa de mercado € visto como o primeiro passo a ser desenvolvido,
visto que, sem ele as empresas estariam cegas dentro de um mercado tdo amplo,
tendo como objetivo, analisar oportunidades e definir estratégias a serem
empregadas, fazendo do marketing utilizado parte essencial.

Partindo desse questionamento, o marketing se diferenciara de empresa
para empresa, dependendo diretamente do porte financeiro e de toda amplitude que
a mesma possui no mercado, o que ditara a forma que a marca sera trabalhada e
sua amplitude de visdo em um mercado tado complexo.

Cobra (1992, p. 20) diz que:

De maneira geral, o marketing ser4 desenvolvido de acordo com as
necessidades impostas pela empresa, que buscara associar diretamente
um bom investimento, com uma boa equipe de marketing, buscando obter
sucesso nos objetivos tracados, mas principalmente, a formagdo de
ferramentas eficazes, independente de valores investidos pela organizagéo,
ou até mesmo, pelo seu tamanho (COBRA, 1992, p. 20).

Tendo isso por base, a construcdo de todas as acdées como as que
influenciam no desenvolvimento das marcas, passam ndao somente na gestao a ser
desenvolvida, mas depende diretamente da forma em que o marketing é
empregado, 0 que esta ligado aos estagios do marketing ou a maneira que o0 mesmo
€ desenvolvido, dependendo do ambiente organizacional.

Dessa forma, seus estagios principais de acordo com as explanacdes
feitas por Kotler (2000, p. 30) sé&o:

O marketing empreendedor, utilizado em sua totalidade em micro e
pequenas empresas; 0 marketing profissionalizado, presente nas médias e
grandes empresas, caracteriza-se por investimentos ja considerados alto,
em é&reas de pesquisa e acdes de marketing organizacional e o marketing
burocratico, utilizado por grandes empresas, caracteriza-se pelo uso
abusivo do marketing profissional, tendo como ponto principal a grande
quantidade de informagbes que de certa forma podem inviabilizar alguns
processos fundamentais.

Sao assim trabalhadas, vertentes fundamentais do marketing, que se
diferenciardo pela amplitude de alcance, mas principalmente, por toda a estrutura
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disposta pela organizacdo, que definirA suas estratégias e necessidades
fundamentais.

Consequente a isso acaba por se tornar perceptivel nesse ambiente, o
grande papel desempenhado pelo profissional da é&rea, tornando-se fator
fundamental na plena aplicagcdo da administracao de marketing e, por conseguinte o
fomento da marca no mercado.

Torna-se assim de imprescindivel papel o desenvolvimento de algumas
caracteristicas por parte dos individuos que trabalham com o marketing, sendo
destacado por Cobra (1992, p. 34) as seguintes: “Sensibilidade para com o mercado;
Facilidade em identificar necessidades; Saber relacionar seus produtos ao mercado;
Olhar futuro; Analista, ndo apenas de seu ambiente, mas de tudo ao seu redor”.

Tendo como base esses pontos, sdo variadas as caracteristicas a serem
trabalhadas, visto que, fard total diferenca na aplicacdo do marketing dentro da
organizacdo, que conseguira refletir seus objetivos em uma marca forte e

consagrada.

Dentro das organizagdes, o profissional de marketing deve ter como
caracteristicas fundamentais, o olhar analitico de perceber ndo apenas em
seu ambiente de trabalho, mas principalmente no mercado, necessidades,
desejos e demandas em ascendéncia, desenvolvendo valor aos produtos e
servigos ofertados, o que fard dos mesmos, algo atrativo a todos (KOTLER,
2000. p. 33).

A administracdo de marketing passa a ser um todo bastante complexo,
envolvendo diretamente as mais variadas nuances que influenciardo em todo
ambiente a ser aplicado.

Dessa forma, tal maneira de gestao, cria toda uma orientacdo empresarial
voltada ao mercado, definindo estratégias e maneiras de ver e sentir o mercado e
principalmente o consumidor, criando ndo somente produtos de qualidade, mas uma
marca que transmita a esséncia da empresa.

Serdao nesse contexto definidos os passos a serem dados, partindo da
segmentacao de mercado, definicado do publico-alvo e o posicionamento do produto,
influenciando na marca e na administracao a ser empregada.

Sao assim tracadas orientacdes basicas, tendo no marketing a base no
desenvolvimento dos produtos e servicos e assim da marca, como € afirmado por

Cobra (1992, p. 24) delimitando orientacdes a serem seguidas:
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Orientacdo de producdo; orientacdo de produto; orientacdo de vendas;
orientagdo de marketing; orientagdo de marketing social. Criando de certa
forma, todo um contexto de ag¢édo, que culmine em objetivos cada vez mais
claros e fortes, tendo no marketing parte formadora desde a criagdo do
produto, até o produto final nas maos do consumidor (COBRA, 1992, p. 24).

Tem-se nesse cenario, passos fundamentais a serem seguidos dentro
das organizagdes, criando dentro do ambito do marketing todo um ciclo de acéo, que
servira de escopo para a execug¢ao dos mais variados objetivos.

Entra nesse ambiente de analise, uma das partes fundamentais dentro da
administracdo de marketing, a chamada operacionalizacao das a¢des. Marcada pelo
desenvolvimento e aplicacao das ferramentas de marketing, busca instituir o Mix de
marketing, como processo essencial para o sucesso do marketing a ser aplicado,

como podera ser visto nos préximos capitulos.

O Mix de marketing compreende quatro elementos fundamentais do
marketing, sendo eles: produto, praca, promogao, preco, podendo ainda
abranger, padrdo e pessoas, sendo essa uma das vertentes hoje
desenvolvidas. Buscando diretamente posicionar de maneira correta a
empresa no mercado, analisando cada uma das vertentes citadas e assim,
adequando o marketing a realidade do mercado (AZEVEDOQO, 2002, p. 16).

Tal processo passa a desempenhar uma grande funcionalidade dentro do
marketing organizacional e assim na forma de administrar, instituindo fungdes
fundamentais ao futuro das empresas e, assim, influenciando todo o ambiente de
formagao da marca.

Sao desenvolvidas, questdes que de forma analitica buscara ndao apenas
estudar toda a funcionalidade e o marketing organizacional, mas principalmente, o
mercado e, por fim, o publico que se quer atingir, 0 que sera explanado de forma
mais concisa nos préximos capitulos.

Tendo isso como base, a administracdo de marketing possui influéncia
direta quando se fala da formacgéo e desenvolvimento das marcas, visto que, institui
de maneira geral, toda a forma de se trabalhar o produto e servicos oferecidos, o
que passara pela forma que se é concebida a marca, isto &, sua imagem.

Passa assim a ser trabalhada, questbes centrais, que vao desde a
identificacdo do produto ou servigco, até chegar a identificacdo do mercado a ser
atingido, tendo na designacao da imagem que se quer transmitir parte fundamental.

Seguindo esse pensamento, Azevedo (2002, p. 17) afirma:
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Com essa faceta da administragcdo voltada ao marketing, sdo discutidos
diretamente o comportamento do homem, buscando entender questdes
pertinentes e que facam o cliente se identificar com a organizagao, fazendo
da marca parte central, quando se fala da relagdo Consumidor X Empresa
(AZEVEDO, 2002, p. 17).

Nessa relacdo a marca ganha ainda mais forca, pois sera ela o primeiro
contato entre as duas partes, podendo criar um processo de fidelizacdo ou até
mesmo o contrario, um processo de repulsa a empresa e a marca que se é
trabalhada.

Isso demonstra o quanto a administracdo de marketing é relevante nesse
processo, pois criam-se cada vez mais ag¢des voltadas a analise do todo, o que se
refletira em uma marca que traga beneficios e lucratividade a organizagéo, induzindo
0 mercado a utilizar aqueles produtos ou servigos.

Sao, assim, implementadas constantemente as acOes, fazendo da
organizacdo um todo, melhorando as falhas e controlando novos objetivos a serem
tracados.

Cria-se nesse contexto, agdes de midia e de fomento da marca, sempre
com o intuito, que é fazer do publico parte da organizacdo e assim, trabalhando o
produto para as necessidades do mercado.

Kotler (2000, p. 38-39) afirma que as necessidades do mercado sdo

variadas, destacando-se:

As necessidades desenvolvidas pelo mercado sdo variadas, diferenciando-
se pelas necessidades e caracteristicas do publico, destacando-se: as
necessidades declaradas; as necessidades reais; as necessidades de algo
a mais; as necessidades nao-declaradas; as necessidades secretas. Todas
caracterizadas pelo olhar do consumidor, que designara de forma direta as
necessidades a serem desenvolvidas (KOTLER, 2000, p. 38-39).

Podem com esse fim, serem detectadas algumas caracteristicas
fundamentais e que faz da administracdo de marketing, grande influenciadora da
marca e de suas caracteristicas, entre elas estdo: A comunicacdo empresarial;
Criacdo de uma identidade pessoal, social e organizacional; A logistica da
propaganda; A compreensdo das necessidades do mercado (OLIVEIRA, 2008, p.
43).

Todas com papel fundamental dentro das dinamicas a serem
desenvolvidas, influenciando ndo apenas no produto, mas na imagem a ser

propagada.
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Sao assim designadas partes que transformam a marca um diferencial
estratégico, criando a mesma de tal forma, que a faca transmitir os valores
organizacionais, nao esquecendo de ser atrativa ao publico, 0 que demonstra a total
funcionalidade da administracdo de marketing nas empresas contemporaneas, pois
como afirma Las Casas (2006, p. 56), “com uma boa gestdo de marca é possivel
criar lealdade se a qualidade associada a marca for aceitavel”.

Torna-se fundamental compreender todos 0s passos que compdem a
formacgado da marca e consigo a utilizagao dos 4 P’s do marketing, tdo fundamentais
na utilizacdo do mesmo, como um diferencial estratégico, o que sera tratado no

préximo capitulo de maneira mais concisa.
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3 CONSTRUGAO DA MARCA E UTILIZACAO DOS 4 P’S

Quando é colocado em analise a seguinte questdo, “0 que compde a
construcdo de uma marca?” vem a reflexdo, uma imensiddo de fatores que tanto
influenciam as acbes a serem desenvolvidas dentro das organizagdes, como
também, ird influenciar em todas as estratégias a serem difundidas, ditando
diretamente ferramentas a serem adotadas.

Nesse contexto, é importante que se conheca os mais variados passos
desenvolvidos na construcdo das marcas, o que levara a maior compreensao dos

fatores envolvidos e, assim, elucidara questées centrais.

A criacdo de uma marca envolve a construgdo de estruturas mentais para
ajudar os consumidores a organizar seu conhecimento sobre produtos e
servigos, de modo que esclareca sua tomada de decis6es e fornega valor
para a empresa (KELLER & MACHADO, 2006, p. 10).

A construcdo das marcas tem seu ponto de partida na formacao de sua
personalidade, isto é, na constituicdo das caracteristicas que a formarao e, assim, a
tornara diferente em um mercado tdo amplo, definindo quem ira atender e,
principalmente, a que gama do mercado ira focar seus esforgos.

Essa fase torna-se fundamental, visto que, sdo construidos os pilares que
sustentardo a imagem que se quer transmitir, delimitando objetivos, foco, culturas e

valores a serem usados e assim, sempre implementados.

A construgéo da personalidade da marca tem como caracteristica central o
pensar de maneira estratégica, buscando por meio de uma analise
minuciosa das viabilidades e oportunidades, construir um processo de
“prainstorming”, em que as ideias serdo fundamentais na delimitacdo de
objetivos a serem tragados (OLIVEIRA, 2008, p. 57).

Comeca-se assim, a trabalhar a pesquisa de registro de marca e, por
conseguinte, a pesquisa com o consumidor, a ultima fundamental para o sucesso de

toda e qualquer marca.

Somente empresas centradas nos clientes sdo verdadeiramente capazes e
construir clientes, e ndo apenas produtos, e sdo hdbeis em engenharia de
mercados, ndo apenas em engenharia de produtos, isto é, o cliente deve
ser o0 objeto de analise (KOTLER, 2000, p. 56).
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A pesquisa de registro de marca é um dos primeiros passos a ser
executado, tendo como obijetivo, evitar a dualidade de marcas no mercado e assim

sua possivel impugnacao, pois como assevera Oliveira (2008, p. 59):

De nada adianta desenvolver o melhor produto, a embalagem mais bonita,
escolher o nome mais criativo e descobrir la na frente que nao pode
continuar trabalhando com a marca, porque ja foi registrada ou que ha
alguma impossibilidade de impugnagéo.

Torna-se de fundamental importancia, quando se fala da formacao da
marca, a analise de mercado e a utilizacdo dos meios legais necessarios, buscando
dentro do ambiente organizacional, analisar as mais variadas caracteristicas
inerentes a marca e, assim, sua viabilidade, tendo como parametro de estudo o
mercado, em especial seus concorrentes diretos, tendo na pesquisa de registro um
dos passos centrais.

Seguindo essa linha de andlise, a pesquisa de registro de marca buscara
aliar o nome da marca, a area que se pretende atuar, definindo a classe do mercado
em que a mesma, oferecera ao publico seus produtos e servicos.

Dessa forma, comeca-se a construir 0 esqueleto da marca que se quer
trabalhar, no intuito que de forma estratégica, crie-se algo inovador e, assim, tal
caracteristica seja vista como um diferencial.

O consumidor acaba por ganhar importancia em todo desenvolvimento
desse processo, pois as empresas através da pesquisa com o consumidor passam a
entender as necessidades do nicho de mercado que se quer trabalhar, buscando de
maneira direta, compreender as ansias e desejos ainda nao atendidos.

O consumidor e parte fundamental na formacdo da marca, pois nenhuma
empresa cria a marca pensando apenas em si, mas sim para o mercado,
para o que o consumidor em potencial sonha e deseja ver, por isso, 0
consumidor precisa ser ouvido e entendido (OLIVEIRA, 2008, p. 59).

O estudo de viabilidades da marca e, por conseguinte, a andlise do
mercado, estdo na base da construgcao da imagem que se quer transmitir, o que fara
desse processo, uma acao tao dificil e ardua, visto o mercado contemporaneo,

marcado pela concorréncia exacerbada e pela ampla rotatividade do mercado.

Nao é facil desenvolver marcas no ambiente atual. O construtor de marcas
que tenta desenvolver uma marca forte € como um jogador de golfe em um
campo com trechos muito irregulares, armadilhas de areia profundas,
colinas e grandes barreiras de agua. E dificil conseguir uma boa pontuagao
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nessas condigdes. O construtor da marca podera ser inibido por pressoes e
barreiras substanciais, tanto internas como externas. Para estarmos
capacitados a desenvolver estratégias de marca eficientes, sera util
compreender as pressbées e barreiras impostas pelo mercado (AAKER,
1996, p. 36).

Analisando todo o processo de construcdo da marca, pontuando
anteriormente, o processo de criacao, pesquisa de consumidor e de viabilidades,
entramos em uma nova fase, que € a mensuragdo do negécio e o estabelecimento
de metas, tendo a marca como parte essencial dentro do planejamento estratégico a
ser desenvolvido.

O planejamento estratégico passa a ver a organizacdo como um sistema
amplo, unindo todas as suas partes (liderangcas) com um unico fim, que é
desenvolver e aplicar acdes que influenciem de maneira direta todo o ambiente
organizacional, transformando agdes em resultados positivos, processo esse que €

fundamental na formacao das marcas.

Planejamento estratégico € um processo gerencial estruturado a partir de
uma visao sistémica da empresa inserida em ambientes (incluindo o préprio
ambiente interno), bem como a participatividade de suas liderangas no seu
desenvolvimento. Buscando diretamente, criar o futuro e assim, instituir
acoes que déem retorno a empresa (OLIVEIRA, 2008, p. 60).

Tendo isso em vista, a mensuracao do negécio tem interacao direta com
o planejamento estratégico a ser formado, pois serdo definidas a visdo e o foco de
acao, definindo patamares e até onde se quer chegar, o que se refletira na
construcdo da marca e assim, em seu alcance.

Dessa forma, a marca refletira as ambigcdes da empresa, por isso a
importancia da mensuracdo do negdcio quando se fala da construcdo das marcas,
pois uma sera o reflexo da outra.

Oliveira (2008, p. 61) pontua algumas questdes relevantes dentro da
mensuracdo dos negécios e que tanto influenciam a construgdo das marcas,

destacando-se:

O potencial atual da venda e do lucro total; Crescimento das vendas nos
Ultimos anos do seu empreendimento e da concorréncia; Participacdo
(share) das marcas atuais nas suas vendas e no mercado, em valores (R$)
e em volume (quantidade fisica); Analise criteriosa da venda por marca,
embalagem, variedade e peso.
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Todos com influéncia ndo somente na formacao da organizagdo, mas
também, no processo de construcdo da marca, pois sdo mensurados, o potencial
organizacional perante o mercado, taxas de crescimento e estudo das marcas
concorrentes, 0 que levara a agregacao de valor e preponderante melhora da marca
a ser trabalhada.

A partir desse momento, marcado pelo desenvolvimento da organizacao e
de sua imagem, comeca-se a se definir as metas a serem alcancadas, sendo
delimitadas e programadas a¢des fundamentais a sobrevivéncia da organizacao.

As metas serdo assim, influenciadoras de todo o ambiente organizacional,
mas principalmente, no desenvolvimento da marca, pois como dito anteriormente, a
marca sera o reflexo de onde a organizacao quer chegar, a forma que a mesma ira
se portar em um mercado tdo amplo, definindo interagcbes e objetivos a serem
alcancados.

Dessa forma, quando se fala da construcdo da marca nos voltamos a uma
imensiddao de fatores, que vao desde a designacdo do negécio que se quer
trabalhar, a definicdo de metas, a analise de viabilidades do mercado, entre outras.
Buscando definir formas de se trabalhar o meio desenvolvido e, assim, criar algo que
seja atrativo ao mercado e, por fim, ao consumidor.

Mas a constru¢ao das marcas, ndo € uma acao tao facil e tdo pouco pode
ser desenvolvida por qualquer pessoa, visto a complexidade das agdes, como
também, todas as nuances do mercado envolvido.

Nesse contexto, Aaker (1996, p. 36) pontua como fatores que dificultam o

desenvolvimento das marcas, 0s seguintes:

Pressdo para competir em preco; Proliferacdo de Concorrentes;
Fragmentagcdo da midia e dos mercados; Estratégias e relacionamentos
complexos da marca; Tendéncias pela modificacdo de estratégias;
Tendéncia contra a inovagao; Pressao para investir em outras atividades;
Pressao por resultados a curto prazo.

Influenciando todo processo de constru¢do da marca, visto que, tudo na
empresa devera funcionar de maneira sistémica, em que nao se olha apenas para a
organizacao, como também, para os concorrentes, para as novas formas de midia,
para a maneira que o mercado se comporta, o desenvolvimento de novas
estratégias e principalmente, para a relacao Cliente versos Marca. Torna-se, assim,

importante alguns dos fatores que tanto influenciam a constru¢do das marcas,
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levando a compreensdo dos variados fatores envolvidos e as barreiras que tanto
inviabilizam o processo de formacao das marcas.

A Pressao para Competir em Precos, € um dos fatores percebido,
caracterizado por afetar diretamente a motivagao para o desenvolvimento da marca,
tem como base a diferenciacao de preco em relacao as concorrentes, o que pode de
certa forma, levar a desvalorizacao dos produtos e servigos oferecidos.

Dessa forma, esse fator € muito percebivel nos dias de hoje, podendo
levar a situacbes de extrema competicdo de precos o que do ponto de vista
empresarial e principalmente de valorizagdo da marca torna-se negativo, refletindo
em marcas pouco valorizadas, que tem no baixo custo e no corte de gastos, o ponto
inicial para o sucesso. Deve-se lembrar, que esse fator € um dos maiores

causadores da queda de qualidade nos produtos e servicos oferecidos.

Essa realidade de mercado mostra que o fator fundamental do sucesso é o
baixo custo. As organizagdes precisdo reduzir seus custos fixos, enxugar
suas equipes, diminuir os niveis organizacionais e cortar todos os gastos
desnecessarios, o que se refletira na marca e consequentemente em sua
valorizagdo no mercado (AAKER, 1996, p. 38).

Consequente a ele, tem-se como destaque, a Proliferacdo de

Concorrentes, caracterizado por Aaker (1996, p. 36):

Maneira estratégica pela diminuicdo de posicionamentos disponiveis, acaba
por tornar todas as implementagdes em relacdo a marca pouco eficiente, o
que se refletira nos resultados obtidos, que acabardo nao atendendo as
necessidades organizacionais.

Nesta problematica, o principal ponto negativo, esta na dificuldade de
manter uma posicao em um mercado tao instavel, o que exigira ainda mais empenho
das organizacbes e consequentemente da marca, visto, o estreitamento do
mercado, como é afirmado por Oliveira (2008, p. 63), “Os concorrentes adicionais
nao s6 contribuem para a complexidade das marcas, mas também torna dificil
conquistar e preservar uma posigao.”

Seguindo esse pensamento, outra questdo bem forte € a Fragmentacéao
da Midia e dos Mercados, que tem relagdo direta com outra problematica bem atual,
as chamadas “Estratégias e relacionamentos Complexos da Marca”. As duas
refletem dentro do contexto de construcdo das marcas, um nivel crescente de
complexidade na execucéo de todas as acoes, dificultando processos fundamentais

e que tanto fazem da marca forte.
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Como é afirmado por, Tomiya (2010, p. 35):

Nos dias atuais, os gerentes de marcas enfrentam um ambiente bastante
complexo, onde é dificli de conseguir a coeréncia necessaria ao
desenvolvimento e a manutencdo de marcas fortes. Fazendo com que os
processos se caracterizem por sua complexidade, sendo essencial que as
marcas conhegam sua prépria identidade.

Essas duas problematicas podem ser vistas, ndo apenas como um
problema para as organizagoes e consequentemente a construcao das marcas, mas
também, como uma oportunidade, pois com a fragmentacdo dos mercados e das
midias em geral, torna-se mais facil decidir a que nicho de mercado a organizacao
ira se dedicar, além de escolher a melhor forma de producdo de marca a adotar,
tudo dependera da forma que tal problematica sera enfrentada.

As tendéncias pela modificacdo de estratégias, mostra-se como uma
questao crescente e que de certa forma inviabiliza de forma direta toda construcéo
das marcas, isto pois, caracteriza-se quando organizacbes apés definirem
estratégias, consideram as mesmas inviaveis, levando todos a modificar suas agoes,
ocasionando o retrabalho, o que pode trazer danos irreversiveis a toda estrutura
organizacional.

Dentre todas as problematicas, uma das que mais afetam a formacao e
desenvolvimento das marcas € a pressao por resultados a curto prazo, pressao
essa, que acaba por permear toda a estrutura da organizacao, o que se refletira em
todos os resultados a serem obtidos.

Compreende-se assim, que quando se fala da construcdo das marcas,
remete-se a uma diversidade de barreiras a serem enfrentadas, sendo fundamental
que se criem processos capazes de preparar as organizagdes a todas as

adversidades que possam vir a surgir.

Nao é surpreendente nem sequer intrigante o fato de muitas marcas nao
serem capazes de atingir seu potencial ou de manter o valor, quando
examinamos as varias pressdes contra o desenvolvimento das marcas
fortes. O que causa surpresa €, antes essas pressdes, ainda existirem
marcas fortes (AAKER, 1996, p. 38).

Seguindo esse pensamento, Telles (2013, p. 202) afirma:

As organizacoes atuais, devem esta preparadas as pressoes hoje impostas
pelo mercado, principalmente quando se fala da formagdo das marcas,
devendo as mesmas, construirem uma estrutura sélida de analise e estudo
das mais variadas situag¢des, buscando construir uma marca que agregue
cada vez mais valor a organizacao.



43

Analisando todas as questdes impostas, € percebivel quanto a construcao
das marcas, uma diversidade de pressdes desenvolvidas, mas que principalmente
devem ser trabalhadas com um Unico intuito, formular uma marca cada vez mais
forte e que reflita 0 que 0 mercado e os consumidores esperam ver e sentir.

Foi percebivel, que quando se fala das marcas e de todo seu processo de
formacao, alguns pontos sdo fundamentais, sendo destacado por Telles (2013, p.
203), “os precos desenvolvidos, a forma de producdo, a estrutura de producéo
(organizagao), entre outras”. Voltamo-nos entdo, a um dos fatores principais e de
grande valor na construcdo das marcas, os 4 P’s do marketing que compdéem o Mix
de Marketing.

Também denominados compostos, os 4 P’s do marketing séao
subdivididos em: produto, ponto, promocdo e preco. Cada um, com suas
caracteristicas e que influenciam diretamente no papel dos mesmos no ambiente
organizacional e na formagao da marca.

Seguindo o pensamento de Cobra (2000, p. 61), 0 mesmo define cada um
da seguinte forma:

O produto ou servigo é desenvolvido para atender necessidades e desejos
do mercado consumidor. O ponto é estabelecido para levar produtos e
servigos até o mercado consumidor, e inclui: os canais de distribuicéo e
venda, a entrega fisica — por meio de transporte e armazenagem. A
promogdo inclui a propaganda e o merchandising, as relagbes publicas, a
promocao de vendas. O precgo é determinado visando a atender a demanda
e maximizar a oferta de bens e servigos.

Dessa forma, sao definidos papeis e influéncias diretas que cada um
possuira, agindo sobre toda a estrutura disposta e tendo papel fundamental na
definicao dos objetivos e focos a serem desenvolvidos.

Sao assim formadas, caracteristicas e uma cultura propria, que sera
moldada pela organizacao, que se refletira no produto a ser oferecido, nas formas de
promogao, como também, no preco final, mas influenciando de maneira direta na
construgdo da marca.

Partindo desse ponto de vista, quando se fala das marcas e de todo o
contexto ao seu redor, se faz referéncia direta aos 4 P’s do marketing, visto que,
trabalham pontos centrais e que ditardo a maneira de trabalho a ser difundida.

Entre os principais pontos trabalhados e que influenciam nas marcas,

Cobra (2000, p. 62) destaca:
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As marcas e embalagens; Canais de distribuicdo; Estratégias para agregar
valor; Propaganda, promog¢do de vendas, internet, merchandising,
administragcdo de vendas e for¢a de vendas; Despesas e margens de lucro.
Pontos formadores e que definem de maneira direta as caracteristicas da
marca.

Todos esses pontos irdo definir a maneira que a mesma se portara no
mercado, suas caracteristicas e peculariedades, o que definirdo sua esséncia e o
gue o consumidor final vera.

De maneira geral, é definido o posicionamento que se quer com a marca,
isto €, a maneira que a mesma podera ser vista no mercado, conciliando
concorrentes e 0 que se deseja realmente construir, além, de toda realidade de
mercado presenciada, questao essa fundamental quando se fala de marcas fortes e
do sucesso empresarial.

Dessa maneira, ao se falar de todo processo de construgcdo das marcas e
fundamental que se fale do seu posicionamento, ponto esse, que é de maneira
central, um dos alicerces de sustentacdo das marcas contemporaneas.

Torna-se fundamental que se compreenda o que é o posicionamento das
marcas, caracteristicas e contribuicbes a todo contexto organizacional hoje
presenciado.

Seguindo esse pensamento, a relevancia do conceito e da forma que hoje
€ trabalhado o posicionamento como fator preponderante na formacao das marcas €
indispensavel, visto, a maneira de trabalho que é difundida e as estratégias que sao
instituidas.

A esséncia do posicionamento consiste em aceitar as percepg¢des com a
realidade e entdo reestruturar essas percepgdes a fim de criar a posicao
desejada, de maneira geral, € o modo como vocé se diferencia na mente de
seu cliente potencial, tentando identificar necessidades e assim, se tornar
parte do consumidor final (RIES & TROUT, 2009, p. 02).

Com essa mesma percepcao, Kapferer (1992, p. 96) cita posicionamento
como, “o ato de relacionar uma faceta de uma marca a um conjunto de expectativas,
necessidades e desejos do consumidor’”. Tornando-se assim, uma ferramenta
crucial, pois tornara o produto e principalmente a marca parte dos sonhos dos
consumidores em potencial, agregando valor e assim, definindo seu papel em um

mercado tdo amplo.
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O posicionamento de marca adquire hoje maior importancia em fungéo da
realidade do mercado, altamente mutavel e concorrido. Os concorrentes
adicionais ndo sé contribuem com maior presséo sobre 0s pregos e maior
variedade de marcas, mas também deixam menos lacunas a serem
exploradas em segmentos mais estreitos, atingidos por meios de canais de
midia e distribuicdo especializados. A vantagem de resolver a questdo do
posicionamento é que ele habilita a empresa a estruturar o composto de
marketing (SERRALVO & FURRIER, 2000, p. 2).

O posicionamento acaba por se tornar fator fundamental quando se fala
da construcao das marcas, tendo nos 4 P’s do marketing seus principais pontos de
ligacdo, visto que, um completa o outro seja na analise de mercado, na construgao
do produto, percepcao de necessidades e até mesmo, entender o que é o mercado.

Neste contexto, quando se trabalha o preco, pragca, promogdo € 0s
produtos, se trabalha diretamente o posicionamento de marca, auxiliando a
construcdo e desenvolvimento da mesma, estabelecendo estratégias e formas de

melhor se trabalhar as inUmeras ferramentas envolvidas.

O posicionamento de marca induzido ao marketing mix (preco distribuicéo,
produto e promog¢ao) é visto como fator de sucesso no processo de
construgdo das marcas, visto que, possui carater tatico / operacional, opera
no curto / médio prazo e consideram concorrentes todas as ofertas
percebidas como igualdade adequadas a uma situa¢éo de uso ou contexto
de aplicagdo. Instituindo estratégias que fazem da marca uma ferramenta
eficaz no mercado (SERRALVO & FURRIER, 2000, p. 9).

Acaba-se por construir processos cada vez mais sélidos, que se refletira
em uma imagem forte e de sucesso dos produtos e servicos e por conseguinte de
todo ambiente organizacional.

Os reflexos sao evidentes, visto que, o posicionamento de marca e os 4
P’s do marketing sdo partes que atuam diretamente na formacao das marcas, o que
se transformara em bons resultados organizacionais, como é destacado por Aaker
(1996, p. 221):

E concebida uma série de vantagens a organizagdo: (a) orientam e
aperfeicoam a estratégia de marca; (b) proporcionam opgoes de expansao
da marca; (¢) melhoram a memorizagdo da marca; (d) dao significado e
concentracdo a organizacdo; (e) geram uma vantagem competitiva; (f)
ocupam uma posi¢cao sélida contra a concorréncia; (g) dao propriedade
sobre um simbolo de comunicagao; (h) provém eficiéncias em termos de
custos de execucéo.

Sao inferidas questbes centrais e indispensaveis quando se fala da

marca, pois nao apenas se cria um ambiente propicio ao seu desenvolvimento, mas
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também, criam-se bases sélidas, que se refletirdo em resultados cada vez mais
positivos, ao se analisar a marca e o mercado em que se é inserido.

Desta forma, sdo desenvolvidos pontos cruciais e que norteardao todos os
processos a serem utilizados, passando pelo aperfeicoamento da marca,
desenvolvendo opgdes de expansao, ampla memorizagdo da marca por parte do
mercado e assim, do publico-alvo, desenvolvimento de uma estrutura sélida e
consequentemente uma marca forte, fatores fundamentais quando tratamos do
processo de construgdo das marcas.

Para Serralvo & Furrier (2000, p. 7):

Uma marca desenvolvida, seguindo pardmetros voltados ao
posicionamento, com a difusédo de preceitos corretos pautados no marketing
mix, forma a base para um relacionamento a longo prazo com o
consumidor.

O processo de construgdo da marca se mostra uma acdo complexa e
dindmica, exigindo de todos, multiplas facetas e um alto nivel de percepgéo, tendo
no papel de cada um dentro da organizacao fator fundamental, pois serdo eles que
terdo que criar uma marca que represente a alma da empresa, mas também, reflita
os desejos do consumidor e que principalmente, dé o retorno desejado a

organizacao.
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4 METODOLOGIA DA PESQUISA

A seguinte pesquisa, que possui como finalidade a geracdo de
conhecimento e a construcao de informagodes, utilizou-se diretamente de técnicas de
estudo de caso com base nas teorias apresentadas, tendo como intuito, a busca
pela melhor compreensao sobre todo o assunto trabalhado.

A forma de pesquisa utilizada caracteriza-se como exploratéria, trazendo
ao campo de pesquisa informacgdes essenciais e principalmente relevantes, quando
se fala da obtencdo de dados e no esclarecimento das mais variadas vertentes
envolvidas.

Como é afirmado por Andrade (2010, p. 112):

A pesquisa exploratéria é o primeiro passo de todo trabalho cientifico. Sao
finalidades de uma pesquisa exploratoria [...], proporcionar maiores
informagdes sobre determinado assunto; facilitar a delimitagdo de um tema
de trabalho; definir os objetivos ou formular as hipéteses de uma pesquisa
ou descobrir novo tipo de enfoque para o trabalho que se tem em mente.
Através das pesquisas exploratérias avalia-se a possibilidade de
desenvolver uma boa pesquisa sobre determinado assunto.

Dessa forma, tal maneira de pesquisa, mostra-se como fundamental no
campo de pesquisa a ser desenvolvido, auxiliando na concepgéo de informagdes,
como também, na compreensao das mesmas.

Assim, pode ser definido, que a metodologia adotada no proceder dessa
monografia, objetiva de maneira direta conhecer, mas principalmente, incentivar a
pratica dentro do ambiente organizacional da gestdo estratégica da marca e a
adocao de acbes de marketing, definindo e trabalhando ferramentas que fardo a
diferenca dentro de um mercado tdo competitivo, o que auxiliara na melhor obtencao
de resultados no estudo de caso a ser trabalhado.

4.1 Forma de pesquisa

Tendo como base a metodologia adotada, a mesma se deu, envolvendo
atividades desenvolvidas através de pesquisas bibliograficas — pesquisas em livros,
artigos e revistas conceituadas -, com o objetivo de apresentar a gestao estratégica

de marca e assim, focar em sua influéncia dentro do ambiente organizacional,
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servindo diretamente como instrumento da administracdo e coleta de dados, onde
foram utilizados questionarios na obtencao de informacdes, tendo na pratica das
entrevistas com os funcionarios da organizagdo uma das ferramentas fundamentais,
focando na melhor compreensao de todas as informagdes, como também, incentivar
e estimular nas organizacGes estratégias e planejamentos voltados ao assunto
trabalhado, minimizando erros e maximizando os acertos e decisbes a serem
tomadas.

Tal forma de pesquisa tras a todo ambiente de estudo, informacdes
centrais, que nao apenas remetem a dados contidos em questionarios, mas

também, a todo o ambiente percebivel, o que torna a mesma cada vez mais ampla.

4.2 Dados da instituicao

Localizada na Avenida Guajajaras, 205 B — Tirirical / Sao Luis — MA, a
empresa FERRONORTE se destaca como empresa do ramo siderurgico,
oferecendo servigos e produtos voltados a siderurgia em geral.

A FERRONORTE iniciou suas atividades em Sao Luis (MA) em 1994,
com o intuito de atender cada vez mais, uma necessidade que se mostrava latente,
que era a oferta de material siderurgico tanto para pequenas e grandes empresas
aqui implantadas.

Pertencente ao Grupo Ferronorte, com sede em Teresina (PI), ao longo
de mais de 20 anos, buscou sempre aprimorar seu atendimento, a fim de se tornar
referéncia no fornecimento de produtos em aco para os mais diversos fins, o que faz
dela a 42 marca mais lembrada quando se fala em produtos provenientes do aco
aqui em Sao Luis, dado esse fornecido pela prépria empresa analisada.

4.3 Instrumento de coleta de dados

Na seguinte pesquisa, foi utilizado como instrumento de coleta de dados,
a aplicacao de questionario e entrevista. O questionario é constituido assim, por 22
questdes, entre questdes objetivas e discursivas a serem aplicadas com o gestor da
organizacdo (APENDICE A).
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4.4 Avaliacao dos dados

Todos os dados coletados na pesquisa foram estruturados e assim
analisados, buscando através da aplicacdo da matriz SWOT, evidenciar pontos
fortes, fracos, oportunidades e ameacas, quanto ao desenvolvimento da Gestdo de
Marca dentro da empresa, levando assim, a obtencdo de resultados cada vez mais

claros e coerentes quanto aos objetivos estabelecidos.

4.5 Representacao do percurso da pesquisa

Inicialmente, foi realizada toda uma pesquisa bibliografica, tendo como
base a consulta de livros, artigos e revistas, que trabalham o assunto em questao,
além de outras ferramentas de pesquisa, com o objetivo de contextualizar de
maneira correta o tema a ser trabalhado, levantando o referencial teérico a ser
analisado e definindo os rumos da pesquisa, tendo como foco, o estabelecimento e
construgao precisa dos dados analisados.

Logo em seguida, realizou-se a visita a empresa FERRONORTE, com o
intuito de coletar informacdes referentes a mesma e que foram de grande relevancia
na formacao de todo o questionario a ser aplicado. Com o questionario estruturado e
com as devidas informacdes, o mesmo foi aplicado na organizagao, tendo como
publico-alvo o gestor da organizacdo, que se dispds a participar da pesquisa e
assim, dar seu ponto de vista referente ao assunto trabalhado.

Finalizando o processo de pesquisa, com os dados coletados, iniciou-se
uma nova fase, que foi a andlise das informacdes e dados obtidos do questionario
que foi aplicado, levando a construgcdo de conhecimento e de questdes pertinentes a
gestao de marca.
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5 ESTUDO DE CASO

Este capitulo faz referéncia aos dados coletados através do roteiro de
entrevista aplicado a direcao da empresa, além de conversas e observagdes
realizadas dentro da empresa FERRONORTE. Sendo assim possivel, analisar as
estratégias de gestdo de marketing adotado, evidenciar o perfil de marketing
desenvolvido, definir o ciclo de construcdo da marca trabalhada e principalmente,
avaliar o papel do marketing, tendo em vista, sua funcao de promocao e fidelizacao
do cliente, tendo no fortalecimento da marca e na forma que a mesma é

desenvolvida o objeto central de anélise.

5.1 Roteiro de entrevista

A direcdo da empresa confirmou a existéncia dentro do ambiente
organizacional a adocao de estratégias de gestdo de marketing, com o intuito de
desenvolver a marca. Dessa forma, foi colocado pelo gerente, que tais estratégias
sdo trabalhadas entre a prépria empresa, juntamente com uma empresa de
publicidade, auxiliando na gestdo do marketing e no desenvolvimento da marca
(questao 1 e 2 do Apéndice A — Roteiro de entrevista).

Quando perguntado sobre seu conceito de gestao estratégica de marca, o
mesmo respondeu de maneira bem clara, ressaltando que essa é uma forma
estratégica de se trabalhar a empresa e seus valores, tendo na percepcao das
necessidades do publico-alvo o ponto central (questdo 3 do Apéndice A — Roteiro de
entrevista).

Seguindo essa linha de pesquisa, foi pedido que o gestor caracterizasse o
processo de marketing empregado, como também, as estratégias utilizadas. Sendo
exposto que, o processo de marketing esta em constante transformacao, trabalha-se
com as necessidades do mercado e as informacdes desenvolvidas pelo mesmo,
dependendo das necessidades expostas e formulado toda uma estratégia de acao
que sera diretamente repassada a empresa de publicidade. Dessa forma, adota-se
como principais estratégias de marketing, as seguintes: Internet (pagina online da
empresa, com: caracteristicas, produtos, precos, orcamento online, responsabilidade
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social); andncio em jornais € midias como TV e radio; campanhas trimestrais
(questdes 4 e 5 do Apéndice A — Roteiro de Entrevista).

Em relac&o ao ciclo de construcdo da marca desenvolvida pela empresa,
foi exposto, que a mesma é a 4° em um ranking das cinco principais empresas mais
lembradas pelo consumidor, que trabalham com siderurgia em Sao Luis, dado esse
fornecido pela propria empresa, sendo considerado que o ciclo desenvolvido é
estavel, marcado pela formulacdo de acdes promocionais e assim fortalecimento da
marca no mercado, sendo ressaltado, que as barreiras e deficiéncias sao variadas,
principalmente pela falta de um gestor de marketing dentro da organizacao, como
também, a falta de acdes cada vez mais amplas (questao 6 do Apéndice A — Roteiro
de entrevista).

Quando perguntado se a gestdo de marca influencia positivamente no
fortalecimento da empresa, a resposta foi positiva, relatando que os reflexos
produzidos sdo o maior exemplo disso, entre eles foram destacados: o crescimento
do numero de consumidores diretos; consequente crescimento nos ganhos da
empresa; o reconhecimento da marca por parte do consumidor; melhora nos
servicos e produtos oferecidos. Foi assim relatado, que a média no fluxo de clientes
na loja cresceu na faixa de trinta por cento (30%) em periodos normais, chegando
ao dobro sessenta por cento (60%) em periodos de ac¢des de liquidacao e promogao
de estoque, ndo sendo revelado o quantitativo numérico que tal ferramenta tem
sobre 0os ganhos da empresa. (questdes 7 e 8, Apéndice A — Roteiro de entrevista).

Seguindo esse pensamento € perguntado se a gestdo de marca é
importante quando se fala no desenvolvimento e melhor funcionamento dos mais
variados setores da organizagao, sendo a resposta positiva, o gestor afirma, que um
setor depende do outro e quando se trabalha gestdo de marca se trabalha pontos
fundamentais como o preco, maneiras de promog¢do dos produtos, entre outras
questbes que influenciaram diretamente no funcionamento de todos os setores, o
mesmo ressalta, que com a gestdo de marca, a empresa passou a implementar os
servicos oferecidos, incentivando diretamente na exceléncia das agdes
desenvolvidas (questdes 9 e 10, Apéndice A — Roteiro de entrevista).

Quanto a gestdo de marca se a mesma ¢é utilizada de forma eficiente e
eficaz, a resposta foi positiva, demonstrando total satisfacdo com as acdes até hoje
implantadas, muito pelo fortalecimento da marca, visto que, apoés as acbes de

marketing introduzidas foi percebivel o aumento de clientes e de visualizacao por
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parte dos concorrentes e consumidores diretos, fazendo da empresa cada vez mais
conhecida (questdo 11, 18 e 19, Apéndice A — Roteiro de entrevista).

Acerca da obtencédo de novos clientes, a empresa considera a gestao de
marca como ferramenta fundamental, pontuando que, comecasse a trabalhar pontos
essenciais que de certa forma, influenciam todas as caracteristicas organizacionais,
gue no caso da empresa influenciou alguns pontos, como foi lembrado: os pregos
utilizados que sao bastante competitivos; a boa localizacdo da empresa; a forma de
promocao dos produtos e servicos considerada atrativa. Pontos esses apontados
pelo gestor como um diferencial e de grande importancia na atracdo de novos
clientes (questao 12 e 13, Apéndice A — Roteiro de entrevista).

Perguntado sobre a funcdo de promocéo e fidelizagdo do cliente com a
marca desenvolvida pela gestao de marca, o gestor buscou caracterizar a gestao de
marca desenvolvida pela empresa tendo em vista essa caracteristica, como um
processo em crescimento, estando satisfeito com as ferramentas hoje utilizadas,
visto 0 grande publico consumidor hoje alcancado, mas consciente de que muito
ainda deve ser feito e que a implementacao de todos 0s processos, juntamente com
o desenvolvimento de novas formas de promocao hoje é fundamental (questao 14,
Apéndice A — Roteiro de entrevista).

Seguindo o cronograma de entrevista, foi perguntado que acdes sao
empregadas pela empresa com o intuito de fidelizar e promover a marca juntamente
com o cliente, sendo apontado como principais acdes de fidelizacdo: o atendimento
de qualidade; vasta gama de produtos ofertados; o controle de qualidade interno,
melhorando os processos desenvolvidos e a oferta de cursos trimestrais oferecidos
aos clientes. Quando a promocdo da marca, foram apontadas como agdes
fundamentais: a utilizacdo do ambiente virtual (pagina online para os clientes); uso
de midias como TV e radio e a participacdo em eventos sociais (responsabilidade
social) (Questao 15 e 16, Apéndice A — Roteiro de entrevista).

Considerando-se que ao longo do tempo o cenario muda por acdes de
fatores internos ou externos, a direcdo da empresa foi questionada sobre as
principais barreiras enfrentadas na aplicacdo e pleno desenvolvimento da marca,
sendo pontuado que as principais barreiras impostas estao na falta de um setor de
marketing dentro do préprio ambiente organizacional, impossibilitando a¢bes cada
vez mais frequentes, a falta de profissionais treinados, falta de planejamento e acoes

programadas, a concorréncia e a crise econémica, que inviabilizam muitas das
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acées que poderiam ser implantadas (questdao 17 Apéndice A — Roteiro de
entrevista).

Questionado se a gestao de marca possibilitou diretamente a organizacao
participar competitivamente no mercado, a resposta foi sim, evidenciando que
mesmo com todas as deficiéncias e fraquezas das ag¢des desenvolvidas, a forma de
gestao implantada conseguiu colocar a empresa no rol das 5 maiores organizacdes
do ramo aqui em Sao Luis, possibilitando ter papel de influéncia, competindo
igualmente com as concorrentes (questdo 20 e 21 Apéndice A — Roteiro de
entrevista).

Analisando os avancos e impactos positivos da gestao voltada a marca na
empresa, 0 gestor reiterou que tal maneira de gestdo instituida no pilar da
organizacao, contribuiu diretamente na formacdo de uma gestdo cada vez mais
voltada ao consumidor e suas necessidades, o que impactou na formacdo de
processos administrativos cada vez mais amplos e transparentes, trazendo a
empresa, uma nova mentalidade, influenciando em avangos na qualidade total, dos
servicos e produtos oferecidos, impactando em clientes mais satisfeitos e no préprio
crescimento da empresa e da renda bruta obtida (questdo 22 Apéndice A — Roteiro
de entrevista).

5.2 Conversas e observacoes

No decorrer das conversas foram realizadas perguntas extras e de grande
importancia na continuidade desse trabalho, trazendo informacdes fundamentais na
compreensao da gestdo de marketing adotada, como também, no fortalecimento da
marca desenvolvida.

Em relagdao a gestdao de marketing, a empresa colocou, que tal forma de
acao é hoje essencial no crescimento organizacional, influenciando nos precos
estabelecidos, na forma de visualizacao da empresa e obtencao de novos clientes.

Seguindo essa linha, foi relatado que a falta de um setor de marketing e
principalmente de profissionais da area dentro da empresa é hoje um dos maiores
empecilhos enfrentados, além do custo estabelecido, na formagdo de medidas de
publicidade, visto que, todas as a¢des de marketing séo terceirizadas.
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Dessa forma, o marketing desenvolvido segue diretamente as
necessidades do mercado, estando em constante transformagdo e assim
construcao, dependendo diretamente da realidade percebida.

Em carater de observacao, quando se fala em gestdo de marca e no seu
papel de fidelizar o cliente com a empresa e a imagem impressa, tem-se que dar
destaque a essa caracteristica desenvolvida, a empresa adota dentro de seu
ambiente organizacional, o sistema de qualidade no atendimento e servicos
prestados, buscando sempre ouvir e oferecer o melhor servico possivel, além de dar
trimestralmente treinamento e cursos aos clientes, ministrados pelos proprios
fornecedores, 0 que fard a marca sempre ser lembrada, fidelizando o mesmo com a
empresa.

Pode ser percebido, que em conversas com a diretoria, como também
com o gestor, os avancos e impactos impulsionados pela gestdo de marca séo
bastante evidentes, eles deixaram claro, que apds as primeiras acoes de marketing
o fluxo de clientes na empresa aumentou substancialmente, além dos ganhos
empresa que também foram impulsionados. Atrelado a isso, 0s mesmos
destacaram, que tal ferramenta é de grande valia, mesmo em periodos de crise
econbmica como a atual.

Foi assim constatado, que a empresa esta satisfeita com as agdes de
marketing e com a gestdo de marca hoje desenvolvida, sabendo de suas
deficiéncias e limitagdes, mas ciente de que estda fazendo o melhor trabalho

possivel.

5.3 Resultados e discussoes

Tendo por base os dados anteriormente obtidos, os quais tiveram a
participacdo da gerencia e através de conversas a prépria direcdo da empresa,
pode-se apresentar uma matriz SWOT da empresa analisada, buscando diretamente
apresentar forcas e oportunidades que demonstram a importancia da gestdo de
marketing, como também, da gestdo estratégica da marca, como ferramentas
contemporaneas fundamentais na gestdo hoje desenvolvida pelas empresas,
fraquezas e ameacgas que evidenciam as barreiras enfrentadas no desenvolvimento

pleno de tal ferramenta, resultando nas indicagdes presentes na Figura 1.
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Foi assim concluido, que a empresa possui estratégias de gestdo de
marketing, utilizadas para o desenvolvimento da marca FERRONORTE (FN),
buscando por meio de uma empresa de publicidade fomenta a marca trabalhada,
como também, instituir medidas de marketing que nao apenas tornasse a empresa
conhecida, mas principalmente desenvolver medidas que agregassem valor a
empresa e atraisse e fidelizasse cada vez mais o consumidor alvo. Pbéde-se
compreender, que existe dentro do ambiente organizacional a preocupagdo com o
trabalhar a marca, visto como ferramenta estratégica no futuro da empresa e assim,
nas acdes a serem aplicadas. Com isso, fica evidente na pesquisa aplicada na
FERRONORTE (FN), que os pontos positivos desenvolvidos sdo hoje bastante
relevantes no futuro organizacional, sendo destacado como principal falha a falta de
um setor de gestdao de marketing e de profissionais da area, como também, acdes
programadas e continuadas, pontos esses relevantes quando se fala de medidas
cada vez mais amplas e seguidas, nao sendo aplicadas de maneira sazonal como

hoje é desenvolvido.

Figura 1 — Andlise SWOT da empresa
GESTAO DE MARKETING AMBIENTE DA EMPRESA

Boa localizacao - ponto

Forcas Oportunidades
e Qualidade dos | ® Atracdo de novos
produtos; clientes;
e Precos competitivos; ¢ Iniciativas para melhoria

da empresa e dos

Sazonalidade das
acoes de marketing;
Falta de  decisdes
programadas;

Falta de planejamento.

INCENTIVOS de venda; processos;
Utilizagdo de meios Gestdo empenhada a
diversos na promocao trabalhar  ferramentas
da marca (anuncio em de marketing no
jornais, radio e TV). desenvolvimento da
marca.
Fraquezas Ameacas
Falta de capacitagao Concorréncia;
dos funcionarios; Falta de continuidade
Terceirizacao dos nas agdes de marketing
servigos de marketing; e gestao de marca;
BARREIRAS Custo elevado; Crise.

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.
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Assim, a Figura 2 busca correlacionar os objetivos especificos impressos
nesta pesquisa, juntamente com os resultados obtidos através da pesquisa de
campo, aplicacdo de roteiro de entrevista, conversas e observagdes realizadas
dentro da empresa FERRONORTE.

Figura 2 — Resultados dos objetivos

Objetivos Resultados

Evidenciar o perfil de marketing adotado
pelo empreendimento, para
desenvolvimento da marca.

O perfil de marketing empregado baseia-
se na utilizagdo de midias de massa para
promogao e desenvolvimento da marca,
além, de trabalhar diretamente os precos,
produtos e a propria localizacdo da
empresa como um diferencial estratégico
na promog¢ao da marca.

Constatar o processo de marketing | O processo de marketing implantado

implantado na empresa, para que haja a
compreensdo das  estratégias de
desenvolvimento e fomento da marca
perante seu publico-alvo.

caracteriza-se pela divulgacdo da marca
no préprio site institucional, no radio e
TV, além de medidas internas, buscando
fidelizar o cliente com a marca, sdo assim
tracadas estratégias que visdo, fazer o
publico-alvo conhecer a empresa, seus
produtos, servigos e valores.

Definir o ciclo de construcdo da marca
desenvolvido pela organizagao.

O ciclo de construcdo da marca
desenvolvido é visto como sélido, muito
pelo patamar hoje alcan¢ado pela marca,
conhecida amplamente pelos
consumidores.

Avaliar o papel do marketing, tendo em
vista, sua funcdo de promogéo e
fidelizag@o do cliente com a marca.

O papel do marketing hoje desenvolvido,
tendo como caracteristicas a promocgao e
fidelizagdo do cliente com a marca €
considerada pela empresa satisfatoria,
visto a adocado de medidas diretas que
fidelizem o consumidor com a marca,
como também, a promocédo em midias de
massa dos produtos e  servigos
oferecidos.

Fonte: Dados da pesquisa, 2015.

Neste contexto, foi percebido que a empresa adota a gestdo de marketing
como ferramenta de sua gestdo, sendo visto como fundamental na promocéo da
marca, como também, no desenvolvimento da organizagdo e, assim, no trabalhar
todos o0s produtos e servicos oferecidos, funcionando como ferramenta de

fidelizacdo do mercado com a empresa, ponto esse de extrema importancia.
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6 CONCLUSAO

De acordo, com esse trabalho, percebeu-se como é importante a gestao
de marketing como ferramenta estratégica nas empresas, instituindo de maneira
direta processos de gestdo que atuem na tomada de decisdo, no desenvolvimento
de acdes de promocgao de produtos e servigos, no fortalecimento da marca, como
também, na estruturagdo da empresa.

A gestdo de marketing juntamente com a gestdo de marca surgem nesse
contexto como pontos fundamentais dentro da administracdo contemporénea,
influenciando processos e principalmente no futuro das empresas.

Pode-se, portanto, dizer que sem uma gestdo voltada a promocgao e
desenvolvimento das marcas, se torna inviavel as empresas desenvolverem suas
ac6es de maneira ampla tendo no consumidor a principal referéncia, visto que, o
mesmo influencia na formacao de precos, promog¢des, reconhecimento de mercado,
mas principalmente no trazer o publico-alvo para o ambiente organizacional, ponto
esse fundamental.

Quando se fala em trazer o publico-alvo para o ambiente da empresa,
refere-se a um contexto bem amplo, que é fazer os mesmos, parte da empresa,
compartilhando valores, caracteristicas, entre outros pontos, sendo esse o papel do
marketing e da gestdo estratégica da marca, que vai além do ato de promover
produtos e servicos, mas sim, criar lagos de amizade, fazendo do consumidor parte
essencial, o que fara com que a marca seja sempre lembrada.

Partindo deste ponto, que fala do marketing e da gestdo de marca como
questdes principais dentro da administracao das empresas, foi percebivel dentro do
ambiente organizacional analisado a importancia que tal maneira de gestao possui,
influenciando de maneira direta na formagdo de precos, na composicao de
promogdes, na configuracdo da empresa, mas principalmente, na construgdo da
confiabilidade entre a organizacdo e seu publico consumidor, servindo como
ferramenta estratégica.

Nessa pesquisa, verificou-se também, que a empresa FERRONORTE
busca introduzir dentro de seu ambiente organizacional acées de marketing e de
gestdo de marca, buscando sempre conciliar 0s interesses organizacionais a o que o
consumidor busca sentir, utilizando de ferramentas de midia (radio, jornal, site etc)

como também, ouvindo o consumidor, destacando-se como ponto negativo o
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desenvolvimento das acdes de marketing, marcada pela sazonalidade e
principalmente pela falta de continuidade, o que de certa forma pode levar a nao
concretizacao dos objetivos tracados.

E relevante lembrar, que todo o percurso monografico desenvolvido, teve
como problematica, perceber a importancia da gestdo de marca juntamente com as
acoes de marketing dentro do ambiente organizacional, visto as ferramentas
desenvolvidas e ac¢des implantadas, consideradas instrumentos da administragao.

Com base nisso, foi feito uma analise do trabalho teérico sobre a gestao
de marca e importdncia do marketing na construcdo da empresa, avangos
desenvolvidos e impactos na gestdo implantada, sendo percebivel um crescimento
em toda a organizagdo, seja na satisfacdo dos clientes, maior visualizagdo da
empresa no mercado, crescimento de clientes diretos, juntamente com a fidelizacao
dos mesmos, o0 que demonstra a importdncia do desenvolvimento de tais
ferramentas e principalmente, a necessidade de implementagédo constante.

Seguindo essa linha de analise, foi percebivel durante todo processo de
entrevista com o gerente e a diretoria, que mesmo nao sendo implantado de maneira
correta as acoes de marketing e de gestao de marca, visto a falta de profissionais e
até mesmo de um setor especializado, que essa é uma preocupacao constante da
empresa, buscando sempre instituir acdes que promovam a marca e 0s produtos e
servicos oferecidos no mercado.

Assim, foi ressaltado pelos entrevistados a importancia dessa ferramenta
de gestado, trazendo diretamente avancos em todos os processos desenvolvidos,
implantando uma administracdo voltada ao publico-alvo e, assim, em sanar suas
necessidades, criando nesse contexto uma marca forte no mercado e que reflita as
necessidades do consumidor.

Dessa maneira, a gestdo de marca relacionada diretamente com agdes
de marketing e promogdo da empresa é visto como um diferencial estratégico,
atuando diretamente nos mais variados setores da empresa e sendo visto como
fundamental, pois influéncia nos precos, promocdes, fidelizacdo de clientes e no
constante fortalecimento da marca.

Essa ferramenta é essencial no desenvolvimento das empresas e a
FERRONORTE percebe isso como uma acao estratégica, buscando dentro de suas

necessidades e limites, utilizar de agdes de marketing e desenvolvimento da marca
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para melhorar e tornar cada vez mais visivel suas acbes de promocgdo e

desenvolvimento de produtos, além de fortalecer a marca.
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UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO

Fundagfo Instituida nos termos da Lei n® 5.152, de 21/10/1366 ~ Sdo Luls - Maranhdo.
Centro de Ciéncias Sociais — CCSo
Departamento de Ciéncias Contabeis e Administragdo - DECCA
Curso de Administragdo - CAdm

TERMO DE AUTORIZACAO PARA REALIZACAO DA PESQUISA

Através do presente instrumento, solicitamos do Gestor da EMPRESA FERRONORTE,
autorizagfio para realizacdo da pesquisa integrante do Trabalho de Concluséo de Curso (TCC) do
académico (a) LUIS CASSIO DOS SANTOS GOMES, matricula n® 2010020047, aluno do
Curso de Administragio (CAdm), orientado (a) pelo Prof®(a) JOAO MAURICIO BEZERRA,
SIAPE 2055828, Professor do Departamento de Ciéncias Contdbeis e Administragdo (DECCA),
tendo como titulo GESTAO ESTRATEGICA DA MARCA: Um estudo de caso voltado ao
desenvolvimento e promoc¢iio da marca FERRONORTE.

A coleta de dados sera feita através da aplicacdo de QUESTIONARIO, conforme
modelo em anexo.

A presente atividade ¢ requisito para a conclusio do curso de ADMINISTRACAOQ, da
UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAOQO. As informagbes aqui prestadas nfio serfio
divulgadas sem a autorizag#o final da Institui¢io campo de pesquisa.

Sdo Luis — MA, 15 de junho de 2015.

»\Qiuih (g dos Sondes %@wmm

it Luis Céssio dos Santos Gomes
SIAPE 2055828 - Matricula 2010020047

- ERRONORIECD B0 ‘-.7"“.

—
Tdimilson Alves da Sifva




64

Questionario Aplicado

UNIVERSIDADE FEDERAL DO MARANHAO
CURSO DE ADMINISTRACAO

OBJETIVO:

Roteiro de entrevista para levantamento de dados sobre Gestdo de Marca como
instrumento na administracdo empresarial.

PESQUISA SOBRE GESTAO DE MARCA - TRABALHO DE CONCLUSAO DE
CURSO

1) A empresa adota alguma estratégia de gestdo de marketing para
desenvolvimento da marca?

()Sim () Nao

2) Se sim, qual? Comente.

3) Qual o conceito que a empresa tem sobre Gestao estratégica de Marca?

4) Como vocé caracteriza o processo de marketing utilizado pela empresa?

5) Quais estratégias de marketing sao utilizadas pela empresa?

6) Como vocé caracteriza o ciclo de constru¢cdo da marca desenvolvido pela
empresa?

7) A Gestao de Marca influencia positivamente no fortalecimento da empresa?
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()Sim () Nao

8) Se sim, quais os reflexos produzidos?

9) A Gestao de Marca é importante quando se fala do desenvolvimento e melhor
funcionamento dos mais variados setores da empresa?

()Sim ()Néo

10) Se sim, em que ela influencia? Comente.

11) A Gestao de Marca é utilizada na empresa de forma eficiente e eficaz.
()Sim () Nao

12) A Gestao de Marca ajuda na obtencao de novos clientes para empresa?
( )Sim ( )Nao

13) Se sim, que caracteristicas organizacionais vocé atribui a isso?

14) Tendo em vista, sua funcédo de promocao e fidelizacdo do cliente com a marca,
como vocé caracteriza a Gestao de Marca desenvolvida pela organizagao?

15) Que acbes sdo empregadas para a fidelizacdo do cliente com a marca?

16) Que acdes sao desenvolvidas na promoc¢ao da marca?
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17) Quais sao as principais barreiras para a empresa no pleno desenvolvimento da
marca?

18) Vocé esta satisfeito com o uso da Gestao de Marca pela empresa?
()Sim () Nao

19) Se sim ou ndo, comente.

20) A Gestao de Marca possibilita a organizacao participar competitivamente no
mercado?

()Sim  ()Nao

21) Caso sim ou ndo, quais caracteristicas vocé atribui a isso?

22) Em que os avancos e impactos da gestdo voltada a marca contribuiram para o
desenvolvimento da empresa? Justifique?




