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RESUMO: O presente artigo tem como objetivo mapear, a partir de um levantamento
bibliométrico, a area de gestdo de marca na base de dados Spell, analisando quem
sao os principais autores, Instituicbes de Ensino e periodicos que publicam sobre o
tema. A metodologia utilizada constitui-se de um estudo descritivo e exploratério
com a analise dos 50 artigos encontrados foi realizada na base de dados do site
Spell, em fevereiro de 2017, e levou as seguintes descobertas: predominancia de
artigos com métodos qualitativos; a maior parte dos artigos foi elaborada por dois ou
trés autores; ndo houve numero expressivo de publicagdes por autor sobre o tema; a
Universidade Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS ¢é a IES de destaque na
producao cientifica; maior parte dos artigos da amostra foram produzidos no ano de
2015; a Revista Brasileira de Marketing € o periddico destaque em publicagdes; o
Valor de Marca é o construto mais utilizado, relacionado com o tema Gestado de
Marca; apenas 01 artigo dos 50 da amostra possui instrumento de coleta de dados.
A partir do estudo presente, conclui-se que, a criagdo da gestdo de marca, portanto,
€ a principal estratégia de negdcio, utilizada como componente chave do marketing
empresarial, aliada aos desejos, necessidades e a promessa de satisfacéo,
contribuindo expressivamente para os fatores essenciais da relacdo de
interdependéncia marca-consumidor.

Palavras-chave: Marketing. Gestao de marca. Estudo Bibliométrico.

BRAND MANAGEMENT: MAPPING THE STATE OF ART

ABSTRACT: This article aims to map, from a bibliometric survey, the area of brand
management in the Spell database, analyzing who are the main authors, Teaching
Institutions and periodicals that publish on the subject. The methodology used
consisted of a descriptive and exploratory study with the analysis of the 50 articles
found was carried out in the database of the site Spell, and led to the following
findings: predominance of articles with qualitative methods; most articles were written
by two or three authors; there was no significant number of publications per author
on the subject; The Federal University of Rio Grande do Sul - UFRGS is the
institution with the most publications in scientific production; most of the articles in the
sample were produced in the year 2015; The Brazilian Journal of Marketing is the
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featured journal in publications; Mara Value is the most used construct related to the
theme of Brand Management; only 01 of the 50 articles in the sample has a data
collection instrument. Based on the present study, it is concluded that the creation of
brand management, therefore, is the main business strategy, used as a key
component of business marketing, coupled with desires, needs and the promise of
satisfaction, contributing expressively to the essential factors of the brand-consumer
interdependence relationship.

Keywords: Marketing. Brand management. Bibliometric Study.

1 INTRODUGAO

A principal fungcao da marca é facilitar, para o consumidor, a diferenciacéo no
momento de optar pela escolha que mais condiz com seu nivel de satisfacéo, desejo
e necessidade, indica sua origem, qualidade e valor (KOTLER, 2006).

A marca tem o poder de influenciar a compra, nao apenas pelo produto final,
mas o marketing envolvido para representar determinado produto. Este processo
ocorre por meio de investimentos em propagandas, embalagens diversificadas e
engragadas, enfim, cativantes (KOTLER 2006). Isso acontece, principalmente, no
que diz respeito ao envolvimento das emogdes humanas, que instigam o desejo por
determinado produto, seja pela curiosidade de ter, de usar, ou pela representagao a
necessidade do ser humano (HAHN, 2013).

No que diz respeito a empresa, o principal foco é a fidelizacado de seus
clientes, pela emocéao que gera e transmite, pelo status que oferece, pela seguranca,
e pelo produto de sentimento funcional e emocional. E neste sentindo que as
empresas trabalham, buscam um mesmo objetivo: a ideia de disseminar e valorizar
cada dia mais sua marca, construindo o sonho de consumo de qualquer consumidor
(OLIVEIRA; SANTOS, 2014).

O interesse das empresas pela marca ndo para por aqui, vai além da
identificacdo. E preciso uma boa gestdo, com o objetivo Unico de crescimento
através de implantagdes de estratégias e planos de agéo. Passa, entdo, para a fase
posterior: a da gestdo de marca, pensando em elencar diferenciais para se promover
no mercado perante seus competidores. Em resposta a isso, a Camara Americana

de Comércio (Amcham) (2013) destaca que a marca representa 40% dos ativos da
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empresa, e que as organizagdes hoje estdo em disputa e competicdo entre si pela
proposta de valorizagcdo de sua marca.

Desta forma, Kotler (1994) afirma que gestdo de marca é a forma de ver e
perceber como a marca provoca multiplos sentimentos de beneficios funcionais e
emocionais nos consumidores. Em suma, uma boa gestdo de marcas reduz
significativamente o tempo de procura no processo de adquirir o produto ou servigo,
ou seja, proporciona valor agregado e relagdes positivas, ja que o objetivo da gestao
de marca € se tornar necessaria. Hoffmanm (2017) afirma ainda que a dinadmica de
relacionamento humanizado entre organizagdo e consumidor resulta no valor de
mercado, garantia de resultados futuros.

Assim sendo, o presente artigo tem como objetivo mapear, a partir de um
levantamento bibliométrico, a area de gestdo de marca na base de dados Spell,
analisando quem s&o os principais autores, Instituicbes de Ensino e periddicos que
publicam sobre o tema.

Segundo o Content Marketing Sponsored By B2B Benchmarks (2014), 57%
dos profissionais de marketing afirmam que as relagdes positivas vém em resposta
ao conteudo personalizado, sendo que 61% dos consumidores sao influenciados
pelo conteudo personalizado, ou seja, feito para ele. Nessa perspectiva, o tema faz-
se relevante pela grande importdncia dos aspectos de posicionamento,
segmentacao e publico alvo no caminho da construgdo e gerenciamento da marca,
de forma consistente e essencial. E a revista Exame (2016) identificou cinco fatores
que os consumidores levam em conta na hora de avaliar uma marca: 1) divertido; 2)
relevante; 3) engajador; 4) social; 5) util.

Justifica-se a importancia do estudo por se tratar de um assunto incipiente e
que possui lacunas de fatores que precisam ser estudados. Outra justificativa refere-
se ao fato de que podera servir de base para a realizacdo de outras pesquisas, com
base em seus resultados.

O presente artigo esta estruturado em cinco segdes: Apds esta (segéo 1), de
carater introdutério; a secdo 2 apresenta um breve marco tedrico sobre Marca,
Gestdo de Marca e Valor de Marca. Na se¢do 3, € apresentada a metodologia
adotada na coleta e analise dos dados. A secao 4 apresenta a descricao e analise

dos resultados do estudo bibliométrico e do mapeamento das publicagdes
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constantes na amostra, mediante exposi¢cdo de graficos e tabelas. E na secdo 5

foram incluidas as consideracdes finais sobre os resultados alcancados.

2 MARCA

Nessa secdo serao abordados conceitos relevantes a discussdo que envolve
o termo marca, tais como a gestdo e o valor de marca. Assim, para iniciar a
discussao sobre o termo, podem-se citar algumas fungdes sobre marca: diferenciar
um produto ou bem de outros, a distingdo entre eles, criando referéncias
mercadoldgicas e suporte, contribuindo para a imagem e a confiabilidade, lealdade e
satisfacdo pessoal a marca dos seus produtos e servigos (OLIVEIRA et al., 2015).

Ja para Kapferer (2003), marca € um conjunto interligado por trés elementos:
nome, identidade grafica e simbolo, associados a qualidade e seguranga do produto,
com significado exclusivo de ativos e passivos da empresa. Possui a capacidade de
representar na mente do consumidor tanto experiéncias positivas, quanto negativas.

Aprofundando o raciocinio, os autores como Kotler (2000), Keller e Machado
(2006) e Aaker (2012), deliberam e definem marca como um nome, termo, sinal,
emblema ou combinagdo dos mesmos, com a finalidade de identificar e diferenciar
bens ou servicos, a respeito dos inimeros concorrentes existentes. E todo sinal
demonstrativo, que leva o consumidor a lembrar e, consequentemente, a utilizar um
produto exclusivo de alguma marca que o diferencia de outra.

Segundo Aaker (2012) o conceito de marca surgiu por volta dos anos 1980, e
o valor da marca esta diretamente relacionado com o ativo-chave da empresa, parte
integrante da estratégia de negdcios.

A forma da construg¢do da marca € um pacote completo, como uma mistura
homogénea, para no fim construir uma imagem sodlida no empreendimento,
impactando na visdo do consumidor. Nesse sentido, Kapferer (2003) assegura que
uma marca s6 existe quando um publico relevante associa seu nome a satisfagao
garantida.

Em decorréncia, surgiu a propaganda como meio de divulgagao. Anos depois,
0 marketing viral como forma de disseminagao de conteudo a fim de expandir as

campanhas e unificar o relacionamento com o consumidor, proporcionando em
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tempo agil, a partir do qual as novidades cheguem aos olhos dos mais diversos
consumidores (NELSON-FIELD; RIEBE; NEWSTEAD, 2013).

A fim de ampliar o conhecimento sobre o assunto, no proximo topico sera
abordado o processo de gestao de marca e seu conceito.

Lin, Silveira e Ramos (2014) em seus estudos sobre Gestdo da Marca
Shopmasp ja evidenciaram que para gerar um valor a marca € necessaria que tenha
uma comunicacao integrada, onde tudo se inicia com os clientes, fidelizando os através
de experiéncias positivas, com um bom atendimento e com uma boa comunicagao
mercadologica que os reflexos positivos da marca sao percebidos.

No mesmo estudo de Lin, Silveira e Ramos (2014) percebe-se que a marca
Shopmasp esta diretamente relacionada a feiras eventos esportivos, uma vez que a
mesma ¢é divulgada por atletas em competicdes. Assim, percebe-se que o0 marketing
de relacionamento é perceptivel nos servicos oferecidos pela empresa, entretanto,
sua estratégia de comunicagdo acaba por ser lenta, por se tratar de um publico

especifico.

2.1 GESTAO DE MARCA

A busca pela eficacia no processo de gestdo de marca da-se pela
necessidade de distingdo de produtos e servigos e na constante qualidade agregada
nos mesmos, concebendo a vantagem competitiva entre os demais e a garantia de
sucesso futuro.

Para gerir uma marca, observa-se a forma como acontece a sua construgéo e
sua valorizagdo, que busca estabelecer o nivel do seu posicionamento, as
harmonias entre as estratégias e o caminho de como alcanga-las (KOTLER, 2000).
As atividades devem estar alinhadas e integradas a alavancar a lucratividade,
sustentando a ideia construida a fim de conquistarem o publico-alvo, segmentacéo,
e estabelecer seu posicionamento no mercado (KOTLER, 2000).

Para Kotler (2006), a gestdo de marca constitui um pregco e permite que as
organizagdes construam um mercado fiel em relagdo a sua marca, sem contabilizar
0 investimento expressivo em propagandas, promog¢ao, embalagem, e midias virais,
aproximando-se do ponto ideal, aumentando sua capacidade e tornando-as mais
atrativas. Ainda seguindo raciocinio de Kotler (2006), gestdo de marca traduzida do
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inglés ¢é identificada como branding, expressdao usada para invengao,
desenvolvimento, langamento, fortalecimento e expansado do negdcio, tornando-as
mais atrativas. Assim, a gestdo de marca tende a aumentar o valor patrimonial da
marca, equivalendo mais que construgdes e edificagcbes em geral (SAMPAIO, 2002).

Conforme Sampaio (2002), valor patrimonial de marca sdo os valores
intangiveis, ligados com a qualidade dos produtos e servigos, com a situagao
financeiro-econdbmica da empresa, fidelidade, niveis de satisfacdo e afeto dos
consumidores.

Em termos praticos, gestdo de marca é a criagdo e manutengéo de elementos
de controle da marca, € o detalhamento do seu publico alvo, é conseguir posicionar
seu produto no mercado competitivo, € provocar sensagdes, sentimentos e emocgdes
no consumidor. Observa-se, entdo, que o resultado deste processo € o sucesso do
negocio (GOLBSPAN, 2010).

A criagao da gestdo de marca € a principal estratégia de negdcio no quesito
produto ou servigo da organizagao, pois contribui significativamente na percepg¢ao do
consumidor de forma positiva, ou seja, como a organizagdo gostaria que o
consumidor a interpretasse (OLIVEIRA et al., 2015).

Nesse contexto, as organizagdes devem mensurar as agdes langadas no
mercado competitivo, no que tange ao comportamento do consumidor, a frequéncia
das relagbes entre organizacdo — consumidor final, sua percepgao e a interacéo do
produto e ou servigo com a marca.

Buscando por uma diferenciagdo entre gestdo de marca e valor da marca,
Frizzo, Korelo e Prado (2018) caracterizam a gestdo da marca como o Branding, que
se refere justamente a este processo de gerir a marca e as agdes relacionadas a
mesma, através da publicidade, propaganda, marketing e ainda a forma como o
cliente é atendido.

Neste viés, a relagcdo ente gestdo da marca e valor da marca é justamente
pelo fato de a gestdo possuir foco em desenvolver o valor da marca, que por vez é
caracterizada por um conjunto de associagdes e comportamentos tidos pelos
clientes sobre determinada marca ou empresa que a mantem; e €& nestas
percepcdes que a marca tem um numero maior de vendas ou da fatia de mercado, o
que nao seria possivel sem o reconhecimento de sua marca (FRIZZO; KORELO;
PRADO, 2018).
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Para melhor compreensao o topico seguinte abordara sobre o valor de marca

e o estreitamento entre os lagcos da marca-consumidor.

2.2 VALOR DE MARCA / BRAND EQUITY

O termo valor de marca também é conhecido como brand equity. Este € um
conceito que vem sendo respeitado desde meados dos anos 1980, traduzindo as
posicoes que as empresas se encontravam devido a sua marca (AAKER, 2012).

O valor de marca estd relacionado as caracteristicas definidas pelos
consumidores no momento da escolha dos produtos, tais como: qualidade,
assisténcia, preco, seguranca, confianga. A Marca vende atributos, beneficios, e
servigcos, constituindo uma promessa de valor (MACIEL; MACIEL; FROEMMING;
2011). Neste sentido, atua como facilitadora na decisdo de compra, pois estabelece
uma conexao com o alvo.

Sob a perspectiva do consumidor, marca vai além da sua real funcdo de
identificar. Ela identifica e atribui responsabilidades importantes. Marcas assumem
papeéis imprescindiveis para os consumidores, quando descobrem quais as
satisfazem ou ndo. Brand equity, entdo, é o valor pelo qual os consumidores estao
dispostos a pagar por um produto idéntico a outro, pelo fato da marca escolhida
oferecer sensagdo de prazer e promover o bem-estar. Sdo os efeitos da
propaganda, do marketing, sobre um determinado produto, agregando valor e
aumentando gradativamente seu valor percebido (KELLER; MACHADO 2006).

Dentro do contexto empresarial, o brand equity € o principal responsavel pelo
preco final do produto, pois o produto € o que a empresa produz/possui € a marca é
o que a empresa vende. Conforme Kotler e Gertner (2002), se os consumidores séo
atraidos apenas pelo nome da marca, isso representa que a estratégia de marketing
e 0 marketing de relacionamento estdo proporcionando este vinculo direto, como
veiculo principal pelo qual a empresa forma um relacionamento com seus clientes.

Um fator relevante que produz grande efeito sobre a marca é o uso do fator
emocional ao promoverem propagandas sobre seus produtos. A forma como as
empresas se comunicam estd completamente ligada a percepcao dos
consumidores. Os seres humanos sao extremamente sentimentais, ndo existe forma

mais adequada para alcangar um objetivo no que se refere a propaganda, pois a
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ideia no final € que a marca seja lembrada a todo e qualquer momento pelo
consumidor (KOTLER, 2006).

A capacidade de o ser humano expressar seus sentimentos em relagdo a
marca altera de acordo com o nivel de satisfagdo ao adquirir e poder usufruir do
produto em questdo. Estes sentimentos podem gerar sensagdes: produtos com
prestigio, duraveis, caros; atributos estes que devem ser convertidos em beneficios
funcionais e emocionais; sobre os valores da empresa, seguranga. Outro quesito
adotado é a cultura que expressa eficiéncia, alta qualidade; a personalidade,
elevando o conceito pessoal do consumidor; e por fim, usuario, que sugere 0s
consumidores com mais chances de consumo para determinado produto (KOTLER,
2006; OLIVEIRA; SANTOS, 2014).

Falar em marca é também falar em sentimentos, emog¢des, em personalidade,
e, portanto, a concorréncia das marcas ajuda a diferenciar e segmentar os
mercados, que oferecem aos seus consumidores diferentes beneficios, sensacoes,
fortalecendo preferéncias entre eles. Tal conceito pode ser verificado por Costa e
Rocha (s.d) em estudo de caso de uma instituicdo de ensino que possui um elevado
valor de marca junto ao seu publico. No quesito 1 - Qualidade, os alunos
consideraram a IES com um ensino muito bom, a metodologia dos professores é
excelente, a supervisdo é acessivel e satisfatoria. Outra dimensio avaliada foi 2 -
Lealdade, em que foi possivel a percepcao de que os alunos nao trocariam a IES
por outra; 3 — Satisfacdo, no quesito servigos prestados por meio de associagdes.

Até o presente momento foi perceptivel a visdo de alguns fatores relevantes e
que permitem a valorizagdo da marca. A seguir, serdo apresentados os métodos e

procedimentos de pesquisa.

3 METODO E PROCEDIMENTOS DE PESQUISA

O presente artigo se constitui em um estudo de natureza tedrico-empirica,
classificado como exploratério-descritivo. Conforme pensamentos de Gil (2010), a
pesquisa descritiva visa registrar através do conteudo como funciona a realidade, e
assim apresentar as principais caracteristicas de acordo com o tema proposto. Ja a
pesquisa exploratéria permite explorar sobre um conteudo desconhecido,

proporcionando assim maior uniformidade sobre o assunto e novos caminhos para

32
Agora: R. Divulg. Cient., v. 23, n. 2, p. 25-46, jul./dez. 2018 (ISSNe 2237-9010)



Luana Schneider Pivatto; Carline Ternus

expansao do conhecimento. As pesquisas de carater exploratorio-descritivo
procuram estabelecer um vinculo com a realidade, na busca da pratica e
levantamento de dados.

Com o objetivo de mapear, a partir de um levantamento bibliométrico, a area
de gestdo de marca na base de dados Spell, analisando quem sao os principais
autores, Instituicdes de Ensino e periddicos que publicam sobre o tema, foi
empregada como técnica de pesquisa, a bibliométrica e a analise de conteudo. A
pesquisa bibliométrica analisa o comportamento e o desenvolvimento de uma area
especifica, como o comportamento de comunidades, autores e seus niveis de
formacao, instituicbes de ensino, ano, periddicos, areas de interesse e conhecimento
(ARAUJO; ALVARENGA, 2011).

O método de pesquisa utilizado no presente artigo € o método qualitativo que
procura explicar o objetivo, o porqué, do fenébmeno ocorrido. Baseado em fatos reais
e nao quantificaveis, seu objetivo é produzir informagdes aprofundadas, motivos,
valores, atitudes (GODOI; MELLO; SILVA, 2010).

O objeto de estudo do presente trabalho tem por base os artigos cientificos
sobre a Gestao de Marca, disponiveis na base de dados do site Spell, em busca
realizada no dia 25 de fevereiro de 2017. A pesquisa iniciou pela palavra-chave
gestdo de marca, uma vez que a area de estudo ja havia sido designada pela
pesquisadora. A escolha da palavra deu-se por ser a base do presente estudo.

Assim, iniciou-se a pesquisa incluindo os filtros: (1) resumo, (2) periodo de
publicacdo, de janeiro de 2005 até dezembro de 2016; (3) artigos; (4) da area de
Administracédo e (5) em idioma portugués. A busca aconteceu simultaneamente em
todos os filtros, e gerou uma amostra de 50 artigos.

Por fim, a analise dos resultados foi realizada pela analise de conteudo, com
a finalidade de avaliar as informagdes sobre Gestdo de Marca. Investigou-se a
natureza da pesquisa, métodos de pesquisa (coleta de dados), abordagens sobre o
tema objeto do estudo, a metodologia do trabalho, principais pesquisadores e
género da area, as instituicoes de ensino, obras mais citadas, anos de publica¢des e
0s principais constructos.

Na Figura 1 apresenta-se o organograma explicativo dos passos realizados

para analise e tabulacdo dos dados obtidos:
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Figura 1 — Etapas da andlise dos resultados

Tabulagao Cruzamento

Fonte: Dados da pesquisa.

Na etapa do mapeamento, conforme demonstra a figura acima, os 50 artigos
foram analisados com auxilio da planilha do Excel para tabulacdo os dados
bibliométricos. Apds, foi utilizada a técnica da analise de conteudo, com a finalidade
de esclarecer o campo de estudo, a partir de dados e indicadores aplicados em um
determinado assunto. (BARDIN, 1977). Na se¢do seguinte sera apresentado o

levantamento dos resultados obtidos através do mapeamento.

4 DESCRIGAO E ANALISE DOS RESULTADOS

A partir deste topico, é apresentada a descricdo e analises dos resultados
através da andlise das publicagdes, composta pela amostra dos 50 artigos
encontrados. Neste sentido, foi possivel obter o mapeamento dos dados
apresentados a seguir nos graficos e tabelas, com as descricbes e analises
correspondentes.

A Tabela 1 apresenta a natureza da pesquisa abordada nos artigos, sendo
que as pesquisas foram classificadas como Quantitativas, Qualitativas, Revisao

Teodrica e Qualitativa-Quantitativa.

Tabela 1 — Classificagdo por natureza da pesquisa.

Natureza da Pesquisa Quant. De publicagoes
Qualitativa 37 74
Quantitativa 06 12
Reviséo Tedrica 06 12
Quali-Quanti 01 2
Total 30 100

Fonte: Dados da pesquisa.

Verifica-se que a abordagem de pesquisa mais utilizada foi a pesquisa
qualitativa, que utilizaram como estratégia de pesquisa o levantamento de dados e

entrevistas semiestruturadas. Estudos estes que visaram analisar as principais
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percepgdes, motivagcdes que levam os consumidores a adquirir determinada marca;
estratégias e praticas de branding; como estar presente na vida do cliente e
conquista-lo; preferéncia por marca e preco; aumento do mix de produto e
competicdo entre as marcas. Dos artigos de natureza Quantitativa e Revisao tedrica,
representa individualmente, 12%, da amostra total, ndo demonstrou um método que
tenha se sobressaido de modo relevante a outro. Ja sobre o método de natureza
Quali-Quanti, foi registrado apenas 01 artigo publicado, contribuindo com 2% da

amostra e irrelevante para fins de mensuragao.

Tabela 2 — Métodos de Pesquisa
Métodos de Pesquisa

Quantidade

Entrevistas Semiestruturadas 18 30
Questionarios 11 24
Analise Documental 09 20
Observagao 08 17

Total 46 100

Fonte: Dados da pesquisa.

A Tabela 2 exibe os principais métodos aplicados pelos artigos publicados, as
entrevistas semiestruturadas com predominéncia de 30% da pesquisa, e
aparecendo em 18 artigos dos 50 da amostra pesquisa. Os principais estudos
relacionados a entrevistas semiestruturadas encontrados foram: as principais
estratégias da marca para se manter ativas no mercado, competigcdo entre marcas,
principais atributos e elementos decisivos na hora da compra. E, em seguida, os
questionarios cooperando com 24% individualmente. Sobre a analise documental, os
artigos trazem varios métodos de coleta de informagdes e dados, que totalizou 20%.
Ainda para construcdo do conhecimento, foi adotado o método por observacéo, que
consiste em ver o fato como ele realmente €, correspondente a 17% da pesquisa.
Outros métodos nao tiveram importancia pela quantidade empregada.

Nas pesquisas de marketing, um ponto importante a ser ressaltado e
observado é o emprego de diferentes instrumentos de coleta de dados em um unico
estudo, pois as informacgdes coletadas casam em todos os instrumentos de coleta de
dados, unificando a veracidade dos resultados ao fim da pesquisa.

A Tabela 3 contempla os principais autores acerca do tema Gestao de Marca.
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Tabela 3 — Publicagbes por autor.

Autores Quant. De publicagoes %
Ledo 04 25
Costa 03 19
Franco 03 19
Oliveira 03 19
Serralvo 03 19
Total 16 100

Fonte: Dados da pesquisa.

E interessante ressaltar que dos 50 artigos cientificos da amostra foram
obtidos um total de 141 autores, 67 sdo do género masculino e 74 do género
feminino, que ressalta o assunto ser interessante para ambos.

O principal autor Ledo, com 04 artigos publicados, equivalendo 25%, € Doutor
em Administracdo pela Universidade Federal de Pernambuco, e Pesquisador do
Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPQq);
Coordenador de Aperfeicoamento Pessoal de Nivel Superior; Arbitro de diversas
revistas e reunides cientificas e coordenador de projetos patrocinados por agéncias
de fomento a pesquisa, e publica essencialmente artigos sobre marcas e cultura de
consumo. O foco das suas pesquisas sao industrias de entretenimento, considera os
produtos de midia, as atividades e produgdes ou seja: Linha de Pesquisa no
Programa de Pdés-Graduacdo em Administracio — PROPAD, também pela
Universidade Federal de Pernambuco (PLATAFORMA LATTES, 2017).

Os autores, Costa, Franco e Oliveira correspondem respectivamente a 19%,
individualmente com 03 artigos sobre o tema. Professores mestres pela
Universidade Federal de Pernambuco atuam na mesma linha de pesquisa que Leao,
no Programa de Pd6s-Graduagdo em Adminisracdo — PROPAD. A autora de género
feminino, Costa, atua ainda na area de Design com énfase em Moda, de interesse
em marcas e cultura de consumo, e possui pesquisas alinhadas a agenda de
pesquisa do grupo: Circulo de Estudos de Fas e Produtos Midiaticos (PLATAFORMA
LATTES, 2017).

Serralvo aparece na quinta colocagdo com 03 publicagdes, com 19% de
representatividade individual sobre o restante dos autores. O autor é diretor da
Faculdade de Economia, Administracdo, Contabeis e Atuariais - FEA-PUC/SP,
professor Titular da cadeira de marketing, com regéncia de disciplina, pesquisa e
orientagcdo no Programa de Estudos PéOs-Graduados em Administragdo, com

diploma em mestrado e doutorado pela PUC. Orientador de projetos de iniciagao
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cientifica e monografia de graduacdo em administracdo da Pontificia Universidade
Catdlica de Sao Paulo - PUC/SP, é pesquisador e lider do Grupo de Estudos da
Marca - GEMA (PUC-SP), ou seja, tem experiéncia na area de Administracao, com
énfase em Marketing, e atua hoje principalmente com estudos da teoria em
marketing, comportamento do consumidor e gestdo de marcas. A FEA-PUC/SP
representa a segunda Instituicdo de Ensino — IES com mais publicagbes
(PLATAFORMA LATTES, 2017).

Sobre os demais autores, verificou-se 10 autores com 02 artigos publicados e
demais autores com apenas 01 artigo publicado. Isso explica o elevado numero de
estudos nesta area e a crescente procura por se manter no mercado competitivo.

A Tabela 4 apresenta o ranking de IES com maior numero de publicagdes,

das Instituicdes de Ensino com mais visibilidade.

Tabela 4 — Quantidade de publicagao por Instituicao de Ensino.

Instituicao de Ensino Quant. De publicagoes
UFRGS 19 63
PUC 06 20
UFPE 05 17
Total 30 100

Fonte: Dados da pesquisa.

A Universidade Federal do Rio Grande do Sul — UFRGS obtém a primeira
colocacdo das IES com maior nimero/percentual. E a universidade com mais de 80
anos de historia e passou a publicar artigos quando se tornou Universidade Federal
e obteve posicao de destaque no cenario nacional com um dos maiores orcamentos
do RS, como a primeira em publicagcbes e a segunda em producao cientifica
(federais), considerando o numero dos professores. A UFRGS trabalha nas linhas de
pesquisa de Projetos em Pods-Graduacao nas areas de Marketing e Estratégia
Competitiva; e Estratégia e Cultura. (UFRGS, S.D)

A Pontificia Universidade Catolica Sao Paulo / PUC — SP, publicou 06 artigos
devido ao Nucleo de Pesquisa do Grupo de Estudos da Marca — GEMA, e verifica-se
a ligacao da IES com a tabela anterior, no qual Serralvo possui vinculo direto com a
IES (PONTIFICA UNIVERSIDADE CATOLICA DE SAO PAULO, 2017).

Ja a Universidade Federal de Pernambuco - UFPE foi a terceira IES que mais
publicou. Em contrapartida, € a primeira com vinculo direto aos autores com maior

numero de publicacbes acerca do tema proposto. A UFPE, como ja mencionado
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anteriormente através dos autores, possui em seu desenvolvimento o Programa de
Pesquisa em P6s-Graduagdo em Administragdo — PROPAD, que abrange as mais
diversas areas das organizacdes através de tematicas (UNIVERSIDADE FEDERAL
DE PERNAMBUCO, 2017).

O Grafico 1, a seguir, analisa a quantidade de artigos publicados por anos,
observando a importancia e a relevancia do tema quanto as publica¢gdes no decorrer

de mais de uma década.

Grafico 1 — Classificagao por ano de Publicacao.
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Fonte: Dados da pesquisa.

Ainda que o conceito sobre Marca seja algo recente, expressado apenas em
meados do dos anos 80, percebeu-se uma crescente procura por esse tema a
medida que os anos passaram, influenciados principalmente pelo comportamento da
economia brasileira perante o mercado. E notavel que no ano de 2015 as pesquisas
sobre Gestdo de Marcas se elevam de uma forma inigualavel, pois podem ter sido
uma resposta ao mercado econdmico que estava esfriando.

As empresas precisam se manter na mente do consumidor, se manter
lembradas através do seu posicionamento, estratégia de mercado, produto, preco,
praca, promocao, indiferente de a economia estar em alta ou em baixa. Mesmo que
a economia tenha um decréscimo em 2015, as empresas devem continuar a investir
em marketing, o que instiga 0 campo académico a entender essa engrenagem. As

empresas nao param de investir porque a economia esta em declinio.
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Conforme Martello, informacdes do site G1 (2015), em reportagem com
economistas do mercado financeiro do Banco Central, a economia brasileira teve um
declinio gigantesco e o resultado disso foi um PIB negativo em relagdo aos quatro
anos anteriores. A renda dos brasileiros desacelerou, o mercado de trabalho
enfragueceu com as altas taxas de desempregos, dolar subindo, inflagcdo e juros
mais altos, sem contar o cenario politico brasileiro.

O corte a partir dos anos 2005 a 2016 se deu pelo motivo de conseguir
trabalhar com amostras mais recentes e verificar 0 que os pesquisadores da area
indicavam para estudos futuros. O ndo emprego de artigos anteriores € devido a
grande extensdo do corpus de analise que a pesquisa tomaria. Os peridédicos com

maior numero de publicagdes sobre o tema sao exibidos na Tabela 5.

Tabela 5 — Quantidade de Publicagdo por Periédicos

Publicag6es por Periédico Quant. De publicagoes
Revista Brasileira de Marketing 04 40
PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review 03 30
Revista de Administragéo 03 30
Total 10 100

Fonte: Dados da pesquisa.

A Tabela 5 informa que o maior percentual da amostra, 40%, foi publicado
pela Revista Brasileira de Marketing, que possui a missao de divulgar a produgao
intelectual na area de marketing, que estimula as contribui¢cdes criativas e inéditas
de trabalhos académicos e de pesquisas. Sua mantenedora é Universidade Nove de
Julho — UNINOVE - a qual publicou 03 artigos, dos 50 artigos pesquisados. Em
Seguida, a Revista PODIUM Sport, Leisure and Tourism Review, que divulga e
publica sobre artigos esportivos, com 03 publicagdes a acerca da Gestdao de Marca
de um Clube Brasileiro de futebol. Na sequéncia, a Revista de Administracdo, com
03 artigos publicados, e com a missao de disseminar estudos que agregam valor ao
trabalho de académicos e praticantes da area de administracdo. Sua mantenedora é
Faculdade de Economia, Administragdo e Contabilidade da Universidade de Sao
Paulo, que publicou 02 artigos, dos 50 artigos da amostra.

A Tabela 6 apresenta os construtos mencionados em relagdo com o tema.
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Tabela 6 — Construtos mais citados relacionados com o tema Gestdo de Marca.

Constructos \ Quantidade %
Valor de Marca 20 43
Inovagéo 12 26
Estratégias 09 20
Consumidor 05 11
Total 46 100

Fonte: Dados da pesquisa.

Na Tabela 6 o Valor de Marca representa o constructo mais utilizado, 43%, e
nortea a base central da pesquisa, aliado aos demais construtos que seguem
respectivamente a ordem da Tabela. Para uma gestdo de marca eficiente muitos
elementos devem ser observados, entre eles: 1- valor de marca é o resultado
positivo na mente do consumidor; 2 — inovagao, a fim de buscar ideias e garantir a
sustentabilidade da organizacgéo; 3 — estratégias, sdo passos a seguir para expandir
€ a organizagao continuar crescendo e aproveitar as possibilidades que aparecem
pelo caminho; 4 — consumidor, é o responsavel pelo processo de compra do produto
e ou servico. Tem o poder de decidir através do reconhecimento das suas
necessidades tangiveis e intangiveis, visando sua satisfagéo.

E neste contexto que a comunicagdo das organizacdes esta aliada
diretamente com a percepgao e sentimentos que os consumidores criam em sua
mente ao usufruir diretamente seus produtos e ou servigos, e devido a isto a procura
por maior eficiéncia e eficacia nos processos de marketing a fim de facilitar o
estreitamento e estabelecer lagos cada vez mais fortes para entdo a fidelizagcédo
estar completa. Constructos estes que criam uma vantagem competitiva perante
outras organizagdes.

Para finalizar, € fundamental mencionar indicagdes e outros passos com base
nos artigos e autores por meio do desenvolvimento de futuros novos estudos.

Indicagdes organizadas no Quadro 1.

Quadro 1 — Indicagdes de futuros estudos.

INDICAGAO DE ESTUDO AUTOR (ANO)

Aprofundar o reposicionamento das marcas com maior niumero de modelos
tedricos e de relatérios de maior profundidade ou amplitude com seu possivel
impacto.

Serralvo, A.F e Furrier,
T.M. (2008)

Sugere-se a aplicagdo do método experimental na abordagem da qualidade

. ) . - ) Koetz, C.I et al (2009)
sobre servigos, afim de analisar a percepgao do consumidor.

Sugere-se novas pesquisas que explorem a blogosfera e como se relacionam

: Pedron, et al (2015)
com os bloggers para promover uma real aprendizagem.

Investigar a avaliagdo comparativa entre identidade e imagem de marcas | Lourengéo, Giraldi,
setoriais, percebida pelo publico alvo. (2015)
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Investigar a relagdo entre os compostos de marketing de varejo na fixagao da
visdo do consumidor: marca e lealdade, nas relagbes de causa e efeito em
funcao das estacdes do ano.

Uehara; Rosa; Rocha.
(2015)

Estudar a construgdo da identidade de marcas por meio da comunicagao e
percepgao dos seus consumidores para compreensao dos diferentes pontos de | Ledo, A.L. et al (2015)
vista.

Fonte: Dados da pesquisa.

A partir do quadro 1 as indicagdes de futuras pesquisas recomendam estudos
em diferentes frentes do marketing, desde a constru¢ao da identidade de marcas até
estudos em modelos tedricos em programas de reposicionamento da marca.
Sugeriu-se também estudar os seguidores das marcas entendendo a admiragao
através do mundo virtual.

Observou-se que o conteudo da pesquisa poderia enriquecer as informacgdes
e abordagens contidas no estudo, caso a pesquisa se utilizasse de outras bases de
dados para a analise do conteudo, porém, a proposta do presente artigo nao
continha este propdsito. Outras pesquisas poderiam se aprofundar em diferentes
campos. Apos a explanagao sobre os resultados e indicacdes de pesquisas futuras,

a seguir serao apresentadas as principais consideragdes sobre a pesquisa realizada.

5 CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa buscou apresentar um estudo sobre a gestdo de marcas,
acerca do planejamento de marketing, criagdo e constru¢cdo de valor,
posicionamento, visando sempre a administragdo como um todo, e os beneficios
quantificaveis e imensuraveis cabiveis aos consumidores.

Neste sentido, o artigo teve como objetivo mapear, a partir de um
levantamento bibliométrico, a area de gestdo de marca na base de dados Spell,
analisando quem s&o os principais autores, Instituicdes de Ensino e periddicos que
publicam sobre o tema, caracterizados por um estudo qualitativo de natureza
tedrica-empirica e classificado como exploratério descritivo.

Na analise dos resultados da pesquisa merece destaque a quantidade de
autores com apenas uma publicagao, e a uniformidade entre os géneros, sendo 67
masculino e 74 feminino, retratando que o assunto interessa para ambos, apesar, de
recente estudo realizado pela Camara Americana de Comércio (Amcham) com 350

diretores e executivos de empresas, aplicado em outubro de 2016, que apontam que
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homens e mulheres n&o sdo tratados de forma igualitarias dentro na estrutura
organizacional e sinaliza como principal fonte de desigualdade na carreira
profissional o fator de maternidade entre os géneros. Em contrapartida as autoras de
género feminino que publicam sobre o tema, como Costa, sua principal contribuigdo
€ na area de design, com énfase em moda, com 19% de representatividade na
pesquisa. Porém, em relacdo aos autores com maior numero de publicacdes,
nenhum dos géneros possui destaque acentuado.

Em relacdo a natureza da pesquisa, foi possivel notar a disparidade de
natureza qualitativa em relagdo aos demais, representando 74% do total. Quanto
aos métodos empregados para levantamento de dados, foi possivel notar a
harmonia entre ambos: entrevistas semiestruturas com 30%; questionarios com
24%; analise documental, 20%; e a técnica de observagdo com 17% dos 50 artigos
da amostra. E neste sentido a natureza e os métodos de pesquisa utilizados nas
amostras comprovaram que juntos possuem mais forga. As pesquisas qualitativas
visam buscar e entender a realidade, visto que nas pesquisas de marketing
acontece o emprego de diversos instrumentos de coleta de dados, como: entrevistas
estruturas, semiestruturas, nao estruturadas, técnicas de observacdo, analise
documental, questionarios. Tudo para que as informagdes se interliguem e no fim
tornem o resultado mais significativo. Com relagdo ao instrumento de coleta de
dados, apenas 01 artigo da amostra possuia este em seu anexo.

Quanto aos resultados da pesquisa em relagado as Instituigdes de Ensino,
pode-se destacar a Universidade Federal do Rio Grande do Sul, pois a mesma
possui 19 publicagdes acerca do tema abordado, resultado satisfatorio considerando
que é uma IES com mais de 80 anos e que possui um numero consideravel de
professores. Outro fator a ser destacado é a sua localizagao, ponto estratégico no
eixo do Mercosul, situada entre os paises da Argentina, Uruguai, Paraguai e Chile. E
de acordo com a revista Exame (2012), a regido Sul € a que possui maior
expectativa de renda per capita, com R$ 791,00, o que nos leva a considerar os
estudos sobre a linha de pesquisa da IES.

Em relagcdo ao ano com mais publicacdes, verificou-se no estudo que o ano
com maior numero de publicacdes sobre o tema da pesquisa foi 2015. Destaca-se

ainda que, mesmo com queda econOmica, as empresas necessitam de um
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investimento mais efetivo em marketing para continuar crescendo, mesmo que o
mercado econdmico esteja esfriando.

A abordagem realizada em relagédo aos constructos relacionados a Gestao de
Marca é imprescindivel o uso de todos. Uma vez que, o primeiro construto listado,
valor de marca, representa 43% do total, e o proprio termo marca, remete
subjetivamente a eles, criando vantagem competitiva perante outras organizagoes.

E plausivel expor que o objetivo do estudo foi alcancado em todas as etapas
no decorrer da elaboracdo do artigo, contribuindo para a construgdo do
conhecimento com uma visdo critica a respeito da gestdo e da valorizagdo da
identidade da marca.

A criagdo da gestdo de marca, portanto, € a principal estratégia de negdcio,
utilizada como componente chave do marketing empresarial, aliada aos desejos,
necessidades e a promessa de satisfacdo, contribui expressivamente para os fatores
essenciais do consumidor, criando uma relagdo de interdependéncia. Assim,
KUMAR; SCHEER; KOTLER (2000) afirmam que o modo como as diferentes
personalidades humanas se relacionam, a marca também é capaz de produzir um
relacionamento duradouro entre ela e o consumidor. Portanto, considera-se que o
valor de marca esta relacionado diretamente nas relacbes saudaveis, positivas,
bem-sucedidas e que estabelecam lacos entre marca-consumidor.

Por fim, cabe destacar como limitagdo do estudo a utilizagdo de uma unica
base de dados como amostra para tabulacado dos resultados, entretanto, foi possivel
construir linhas de ligagbes entre os resultados obtidos. Como indicagéo de futuro
estudo, sugere-se expandir a busca em outras bases de dados para obtencédo de
demais artigos acerca do tema Gestdo de Marca e fazendo comparagdes entre os

resultados encontrados.
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