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RESUMO

O objetivo geral deste estudo € analisar como a gestdo da marca e do relacionamento com
clientes podem agregar valor inclusividade e sustentabilidade aos consumidores e partes
interessadas. A metodologia adotada neste estudo envolveu a andlise de conteudo e
abordagem critica da literatura académica e fontes da midia especializada. A pesquisa
classifica-se como: 1) Pesquisa Aplicada; i1) Pesquisa Qualitativa; iii) Pesquisa Descritiva; iv)
Pesquisa Documental, utilizando uma amostragem intencional, ndo probabilistica. Os
principais resultados pdem em xeque a premiacdo de marcas. A avaliagdo de marcas exige
gestdo sistémica, contingencial e analise da complexidade. Entretanto, as empresas gerenciam
as marcas premiadas como um ativo estratégico, com estratégias de racionalidade
instrumental, requisitos técnicos e financeiros apoiados por normas internacionais. Ja os
consumidores demonstram que a intencdo de compra ¢ influenciada pela qualidade percebida,
associacdes de marca, lealdade a marca, e preocupacdes com o futuro e a sustentabilidade.
Como conclusido, a Gestdo do Relacionamento com Clientes e a Jornada do Cliente foram
redesenhadas como tecnologia de gestdo. Tendo por base a Estratégia do Oceano Azul, a
agregacao de valor incluiu estratégias de marketing inclusivo e sustentavel, propondo a
ecoética em atendimento a uma gestdo responsavel com o mercado, consumidores e a
sociedade.

Palavras-chave: Gestdo da Marca; Gestao do Relacionamento com Clientes; Marca Ecoética;
Inclusividade. Sustentabilidade.



ABSTRACT

The overall aim of this study is to examine how brand management and customer relationship
management can add value in terms of inclusivity and sustainability to consumers and
stakeholders. The methodology implemented in this research included content analysis and
critical approach of both academic literature and specialized media sources. The study is
classified as: i) Applied Research; ii) Qualitative Research; iii) Descriptive Research; iv)
Documentary Research, utilizing a non-probabilistic, purposive sample. The primary findings
question the awarding of brands. Brand evaluation requires systemic, contingent management
and complexity analysis. However, companies manage award-winning brands as a strategic
asset, employing strategies of instrumental rationality, technical and financial requirements
backed by international norms. On the other hand, consumers show that their purchase
intention is influenced by perceived quality, brand associations, brand loyalty, and concerns
about the future and sustainability. In conclusion, Customer Relationship Management and the
Customer Journey have been redesigned as management technologies. Based on the Blue
Ocean Strategy, the value addition included inclusive and sustainable marketing strategies,
proposing eco-ethics in response to responsible management of the market, consumers, and
society.

Keywords: Brand Management; Customer Relationship Management; Eco-Ethic Brand;
Inclusivity; Sustainability.
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1 INTRODUCAO

No presente capitulo, serd apresentada uma contextualizagdo e uma problematizagao
que justificam a relevancia do estudo sobre a gestdo da marca e do relacionamento com os
clientes integradas a tecnologias de gestdo com valores de inclusividade e sustentabilidade.
Sera formulada a pergunta de pesquisa que orientara o desenvolvimento do artigo, bem como

serdo estabelecidos o objetivo geral e os objetivos especificos a serem alcangados.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

A administragdo e a gestdo das organizagdes tém passado por transformagdes
significativas ao longo dos anos, impulsionadas pelo avanco das tecnologias e pela demanda
por uma abordagem mais inclusiva e socialmente responsavel (CHIAVENATO, 2020;
NAISBITT; NAISBITT, 2021). Nesse contexto, a gestdo da marca e do relacionamento com
os clientes assume um papel estratégico, buscando nao apenas o sucesso econdmico, mas
também a constru¢ao de uma sociedade sustentavel (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN,
2017).

O atual cenario empresarial exige uma gestao que va além dos modelos tradicionais,
promovendo um ambiente de negdcios mais horizontal, inclusivo e socialmente responsavel
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). A gestdo da marca e do relacionamento com
os clientes desempenha um papel fundamental nessa perspectiva, uma vez que a marca ¢é
reconhecida como um ativo intangivel de grande valor (KOTLER; KARTAJAYA;
SETIAWAN, 2021). Além disso, o relacionamento com os clientes influencia diretamente o
sucesso das organizagdes, uma vez que clientes satisfeitos tendem a se tornar fiéis a marca e a
recomendar seus produtos ou servigos.

No entanto, a gestdo tradicional enfrenta desafios diante da complexidade e
interconectividade dos sistemas organizacionais € do mundo em geral. A evolucao dos
estudos e praticas gerenciais tém demonstrado a importancia de uma abordagem mais
abrangente e integrada, capaz de lidar com as demandas atuais e futuras (KOTLER;
KARTAJAYA; SETTAWAN, 2017). Nesse sentido, a gestdo da marca e do relacionamento
com os clientes devem considerar ndo apenas a satisfagdo dos consumidores, mas também o
alinhamento com valores sociais e ambientais (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Diante desse contexto, surge a necessidade de compreender como a gestdo da marca e

o relacionamento com os clientes podem contribuir para a promog¢do da inclusividade e
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sustentabilidade junto aos consumidores e partes interessadas. A inclusividade refere-se a
capacidade das empresas em acolher e engajar um publico diversificado, considerando
aspectos como género, raca, idade, orientacdo sexual, entre outros. J4 a sustentabilidade
envolve a adocdo de praticas responsaveis em relagdo ao meio ambiente, a sociedade e a
governanga corporativa. A integracdo desses valores na gestdo da marca e do relacionamento
com os clientes pode contribuir ndo apenas para o fortalecimento da marca, mas também para
a construcdo de uma imagem positiva perante a sociedade e para a geracdo de impactos

positivos no ambito social e ambiental.

1.2  PERGUNTA DE PESQUISA

A pergunta de pesquisa que norteia este estudo ¢: de que forma a gestdo da marca e do
relacionamento com os clientes podem contribuir para a promocdo da inclusividade e
sustentabilidade junto aos consumidores e partes interessadas?

Essa pergunta central orienta a andlise e a investigagao das praticas de gestao da marca
e do relacionamento com os clientes, considerando como essas estratégias podem agregar
valores de inclusividade e sustentabilidade. O objetivo ¢ compreender como as organizagdes
podem promover a inclusdo social e a responsabilidade ambiental por meio da gestdo da
marca ¢ do relacionamento com os clientes, atendendo as demandas dos consumidores

contemporaneos e estabelecendo uma vantagem competitiva sustentavel.

1.3 OBiETIVO GERAL

O objetivo geral deste estudo ¢ investigar como a gestdo da marca e do relacionamento
com os clientes podem contribuir para a agregagdo de valor em termos de inclusividade e
sustentabilidade, tanto para os consumidores quanto para as partes interessadas envolvidas.

A gestdao eficaz da marca ¢ essencial para as organizagdes, uma vez que a marca
representa a identidade e a reputacdo de uma empresa perante o mercado. Além disso, o
relacionamento com os clientes desempenha um papel fundamental na constru¢do de uma
base solida de consumidores fiéis e engajados. Portanto, compreender como a gestdo da marca
e do relacionamento com os clientes podem ser utilizados como ferramentas estratégicas para
promover a inclusividade e a sustentabilidade ¢ de grande importancia para as empresas que

desejam se destacar em um ambiente altamente competitivo.
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1.4  OBieTIVOS ESPECIFICOS

Para alcancgar o objetivo geral, serdo estabelecidos os seguintes objetivos especificos:

a) Levantar as tendéncias e desafios atuais na gestdo de marcas e do relacionamento
com consumidores.

b) Analisar as premiagdes de melhores marcas e as comunicacdes das marcas em
redes sociais, quanto ao relacionamento com clientes e a agregacdao de valores e
experiéncias em termos de inclusividade e sustentabilidade.

c) Realizar uma andlise critica da gestdo da marca e do relacionamento com clientes,
associada as possibilidades de agregar valor & marca em prol da inclusdo e
promogao da sustentabilidade.

Esses objetivos especificos permitirdo uma investigagdo mais aprofundada sobre as
praticas de gestdo da marca e do relacionamento com os clientes, considerando os valores de
inclusividade e sustentabilidade. A analise critica dessas praticas contribuird para a
compreensdo das oportunidades e desafios enfrentados pelas empresas nesse contexto,
auxiliando na construcdo de estratégias mais eficazes e éticas para a gestdo da marca e do

relacionamento com os clientes.

1.5  JUSTIFICATIVA

A gestdo da marca e do relacionamento com os clientes t€ém sido amplamente
discutidas na literatura e aplicadas nas praticas empresariais. No entanto, a integracdo desses
conceitos com valores de inclusividade e sustentabilidade ainda representa um desafio para as
organizagdes. E fundamental compreender como as empresas podem promover a inclusio e a
sustentabilidade por meio da gestdo da marca e do relacionamento com os clientes, a fim de
atender as demandas dos consumidores contemporaneos e estabelecer uma vantagem
competitiva sustentavel.

A relevancia desse estudo estd no fato de que as marcas constituem um ativo
estratégico central para as organizagdes (LOURO, 2000), e a gestdo eficaz da marca pode
influenciar diretamente a percep¢do dos consumidores, a imagem da empresa e sua posi¢ao no
mercado (KELLER; LEHMANN, 2006 apud OLIVEIRA; LUCE, 2011). Além disso, a
construgdo do valor da marca ndo se limita apenas a perspectiva financeira ou da empresa,
mas também envolve a o6tica do cliente (OLIVEIRA; LUCE, 2011). Compreender como as

palavras e acdes dos consumidores contribuem para o valor da marca e como as estratégias de
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gestdo podem fortalecer essa relagdo € essencial para as empresas que desejam estabelecer
uma vantagem competitiva solida.

No contexto atual, em que os consumidores buscam marcas que agreguem valor por
meio de contetido relevante e comprometimento com causas sociais e ambientais (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021), é necessario repensar o papel das marcas e suas praticas
de branding. A gestdo da marca ndo se resume apenas a criagdo de uma identidade visual ou
acOes de comunicacdo, mas abrange estratégias que visam fortalecer a imagem e a reputacao
da marca (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Portanto, explorar como a gestao da
marca ¢ do relacionamento com os clientes podem contribuir para a inclusividade e
sustentabilidade ¢ de grande relevancia para as organizacdes que desejam se destacar no

mercado atual.
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2  FUNDAMENTACAO TEORICA

Este capitulo procura elucidar os fundamentos tedricos, explorando as categorias
selecionadas a partir da problematizacdo e dos objetivos propostos, com o intuito de dar
sustentacdo a pesquisa e colaborar na interpretacao dos resultados obtidos.

E crucial destacar a importancia da perspectiva holistica na analise destes fundamentos
tedricos. Cada elemento que sera abordado nesta se¢do nao deve ser entendido de maneira
isolada, mas como parte de um sistema interconectado e dindmico que da forma a estrutura

geral do estudo.

2.1  MARKETING, MARCAS, ESTETICA E PROPOSTAS DE VALOR

O Marketing, que pode ser entendido como “uma fun¢do ampla” e como “um processo
abrangente, aplicavel para atingir metas e propoésitos de qualquer tipo de organizagdo ou
institui¢do” necessita de uma dimensao administrativa para se tornar operacional (PEREIRA;
TOLEDO; TOLEDO, 2009, p. 529).

Neste ponto, vale ressaltar a releviancia de se compreender o marketing em sua
esséncia, ndo apenas como uma estratégia de vendas, mas como um conjunto de praticas
destinadas a compreender as necessidades dos consumidores e gerar valor para eles,
moldando assim a percep¢ao da marca e a relagdo do consumidor com a mesma.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2012, p. 39) entendem o Marketing como um sistema
que envolve trés disciplinas fundamentais: gestdo do produto, gestdo de clientes e gestdo da
marca.

O conceito de Marca, segundo Kotler e Pfoertsch (2008, p. 25), se refere a totalidade
de percepcdes - todas as visdes, sons, leituras, conhecimentos, sentimentos, pensamentos e
assim por diante - sobre um produto, servi¢o ou negécio.

Uma visdo complementar ¢ a de que a marca vai além de um simples logotipo ou
nome de produto. Ela ¢ um conjunto de percepcdes e expectativas que os consumidores tém
sobre produtos, servigos e experiéncias oferecidos por uma empresa. Portanto, a gestdo eficaz
da marca ¢ essencial para criar uma imagem positiva e confiavel na mente do consumidor.

Na mesma linha de pensamento, a Gestdo da Marca ¢ vista como um ativo intangivel,
que possui valor e integridade na constru¢do da marca e na comunicacao (KOTLER;

KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021), abarcando conexdes afetivas e cognitivas na relacdo que



15

os consumidores estabelecem com os objetos de consumo, incluindo as marcas (THOMSON;
MACINNIS; PARK, 2005; PARK et al., 2010 apud DIAS et al., 2020).

Aqui ¢ importante destacar a dimensao emocional na gestao da marca. As relagdes que
os consumidores desenvolvem com as marcas ndo sdo apenas racionais, mas também
emocionais. As marcas podem evocar sentimentos e emocdes, 0 que tem um impacto
significativo na lealdade do cliente e no valor percebido da marca.

Esse contexto representa um desafio para a identidade da marca, que busca se
diferenciar entre os consumidores (AAKER, 2007; STERN, 2006). Nesse sentido, as
empresas de sucesso ndo apenas agregam valor, mas também o reinventam (BITITCI et al.,
2004). Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), em "Marketing 4.0: Moving from Traditional to
Digital", sugerem que as empresas devem se adaptar as mudancas tecnologicas e culturais
para criar propostas de valor significativas na era digital. Eles destacam a importancia de
entender as necessidades e desejos dos clientes e desenvolver estratégias de marketing
personalizadas que levem em considerag@o a busca por precos mais baixos, relacionamentos e
inovacao.

E fundamental, portanto, perceber que as expectativas dos consumidores estio em
constante evolugdo, impulsionadas por mudangas sociais, culturais e tecnoldgicas. Assim, as
empresas precisam estar atentas a essas mudancas e adaptar suas estratégias de acordo.

Uma proposta de valor capaz de estabelecer uma relacdo duradoura entre a marca e o
cliente, influenciando as decisdes de compra (AAKER, 2007), deve considerar clientes que
buscam pregos mais baixos, clientes que valorizam produtos ou servigos personalizados e
privilegiam o relacionamento, e clientes que valorizam a inovacdo e o desempenho
(TREACY; WIERSEMA, 1996).

Este ponto refor¢a a ideia de que uma proposta de valor eficaz deve ser orientada para
o cliente, levando em consideracdo suas necessidades, desejos e expectativas. Isso implica ndo
apenas oferecer produtos e servicos de alta qualidade, mas também criar uma experiéncia de
consumo positiva e significativa.

Vérios autores argumentam que as empresas nao criam e distribuem valor apenas para
consumidores passivos, mas por meio da interagdo e didlogo focados no valor, em um
processo de cocriacdo entre a empresa € o consumidor ativo.

Ribeiro et al., (2019, 1906), em um estudo bibliografico sobre a criacdo de valor,
identificaram as seguintes dimensdes: “a) Logica do servigo dominante e valor de uso pelo
cliente; b) Coproducdo e compartilhamento de informacdes, c) Relacdo entre branding e

criacdo de valor; d) e Ciéncias de servicos”, sendo que, enquanto a primeira ¢ de natureza
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mais subjetiva, a coproducao ¢ mais objetiva e, de maior facilidade de gerenciamento.

Aprofundando a discussdo, percebe-se que o conceito de valor ndo ¢ estatico, mas
dindmico e multifacetado. Além disso, o valor ndo ¢ apenas algo que ¢ entregue aos
consumidores, mas algo que ¢ cocriado com eles por meio da interagao e do didlogo.

No entanto, ¢ necessario expandir a concep¢ao do tema para evitar uma abordagem
positivista e funcionalista. A Gestdo da Marca e a Gestdo do Relacionamento com Clientes
englobam fungdes e processos de gestdo no contexto empresarial, caracterizado, a partir dos
anos 90, conforme Bresser-Pereira (2007, p. 11), por classes dirigentes como ‘“‘agentes
financeiros e rentistas” com ‘“administragdo gerencial”. Nesse ambiente, “a hegemonia
ideologica do neoliberalismo deixou de ser temperada pelas logicas da democracia [...], da
solidariedade e da protecao do meio ambiente” (BRESSER-PEREIRA, 2018, p. 54).

Esta reflexdo sublinha a necessidade de olhar além da superficie e considerar os
fatores sociopoliticos e culturais subjacentes que moldam as praticas e os processos de
marketing. Isso implica reconhecer que a gestdo de marcas e o relacionamento com os clientes
ndo ocorrem em um vacuo, mas sao influenciados e moldados por contextos sociais, politicos
e econdmicos mais amplos.

Portanto, as estratégias e processos de Marketing podem promover valores
econdmicos e politicos que refor¢am os valores convencionais capitalistas € promovem o
consumismo, resultantes da estetizacdo da sociedade dissociado das demandas ambientais
(KASSER, 2002; BAUDRILLARD, 2008; BAUMAN, 2008; FRIEDAN, 1963 apud VEIGA,;
URDAN; MATOS, 2014).

Isso implica um desafio para as empresas, que precisam equilibrar suas necessidades e
objetivos econdmicos com suas responsabilidades sociais e ambientais. Isso também enfatiza
a necessidade de uma abordagem critica e reflexiva do marketing, que leve em conta seus
potenciais impactos negativos e busque formas de mitiga-los.

Vivemos a “estetiza¢do da economia, [...], uma verdadeira economia estética e de uma
estetizacdo da vida cotidiana”, em que, na sociedade, “ndo ¢ mais a linguagem de uma classe
social”, mas prevalece a “estratégia de marketing, valorizagdo distrativa, jogos de seducao
sempre renovados para captar os desejos do neoconsumidor hedonista e aumentar o
faturamento das marcas.” (LIPOVETSKY, 2014, n.p.).

Essa constatagdo ressalta o papel central do marketing na moldagem da cultura e da
sociedade contemporaneas, que sdo cada vez mais dominadas pela logica do consumo e da
estetizacdo. Isso também sugere que o marketing desempenha um papel chave na criagdo e

perpetuacdo de padrdes de consumo insustentaveis.
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A estética, como “beleza que aciona o imagindrio” e “interfere nos espagos afetivos da
sociedade e nas suas visdes de mundo e estilos de vida” (DURAND, 1998 apud GALHARDI,
2014, p. 31, 33), desempenha um papel fundamental nesse contexto, sendo considerada como
a "ciéncia do modo sensivel de conhecimento de um objeto" (DURAND, 1998; SODRE,
20006, p. 45 apud GALHARDI, 2014, p. 30).

O estudo da estética nos leva a uma compreensao mais profunda de como as marcas se
comunicam e se conectam com os consumidores. Ela enfatiza a importancia das emogoes,
sensacdes e experiéncias na construcdo de relagdes significativas entre marcas e
consumidores.

Veiga, Urdan e Matos (2014, p. 234), em um estudo sobre "Marketing e estetizagdo da
sociedade", sugerem que a estetizagdo da sociedade ¢ um fendmeno que estd intimamente
ligado a era do consumo e do marketing. Eles argumentam que o marketing ¢ uma forca
motriz por tras da estetizagdo da sociedade, que ¢ caracterizada por uma énfase na beleza, na
imagem e na aparéncia.

Para entender mais sobre a relevancia deste fenomeno na relagdo entre as marcas € 0s
consumidores, € como ele interfere na constru¢do e comunicagdo de propostas de valor, o
proximo topico se dedicard ao estudo da importancia da estética para as marcas e a influéncia

desta na proposta de valor.

2.2  GESTAO DA MARCA E DO RELACIONAMENTO CcOM CLIENTES

Motta (1994, p. 13, 16) interpreta a administragdo como uma nogao que abrange a
lideranga e a tomada de decisdes. Duarte (2011, n.p.), amplia essa compreensao ao considerar
a administragdo, numa perspectiva sist€émica das organizagdes, como o principal subsistema
que assegura a funcionalidade coesa da organizacdo, conectado e interagindo com outros
subsistemas. Nao obstante, ¢ evidente que, mesmo sendo uma peca fundamental, a
administracao ¢ apenas uma engrenagem em uma maquina muito mais complexa que ¢ uma
organizacao.

Esta concepcao bdsica de gestdo serve de base para a subsequente discussdo sobre a
administracdo estratégica da marca e a gestdo do relacionamento com o cliente. Estes sdo
elementos cruciais para a sobrevivéncia € o sucesso das empresas no atual cendrio
empresarial. Entretanto, ¢ importante reconhecer que o ambiente empresarial atual ¢ um
terreno complexo e em constante evolugdo, e uma compreensdo solida da gestdo ¢ apenas o

primeiro passo na jornada para a sobrevivéncia e prosperidade.
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Administrar uma marca de forma estratégica ¢ uma tarefa complexa, especialmente
considerando que os consumidores s3o constantemente bombardeados por uma infinidade de
marcas em suas experiéncias de consumo. Um dos desafios ¢ a construcao e manutencao de
relacdes solidas com os consumidores (KORELO; PRADO, 2018, p. 451). Isso levanta uma
questdo crucial: como uma marca pode se destacar em um mercado tdo saturado e, mais
importante, como ela pode cultivar e manter um relacionamento forte e significativo com seus
clientes?

Kotler e Keller (2018, p. 327) elucidam que a administracdo estratégica da marca ¢ um
processo que combina o planejamento e a implementacdo de atividades de marketing a
programas de criacdo, avaliagdo e gestdo de marcas, visando "maximizar seu valor". Este
processo envolve quatro etapas cruciais: "Identificacdo e estabelecimento do posicionamento
da marca, Planejamento e execucdo do marketing da marca, Avaliagdo e andlise do
desempenho da marca, e Ampliagdo e conservacao do valor da marca" (KOTLER; KELLER,
2018, p. 327). Todavia, cada etapa deste processo carrega consigo seu proprio conjunto de
desafios e complexidades, exigindo ndo apenas o dominio de diversas habilidades e recursos,
mas também a habilidade de orquestrar essas partes variadas de maneira harmoniosa ¢ eficaz.

Administrar uma marca ¢ um processo estratégico que se esforga para transmitir uma
mensagem clara e consistente para o publico-alvo, dando significado e personalidade ao
produto e a empresa (AAKER, 1996). Este processo inclui a definicdo da identidade visual,
da voz da marca, dos valores e do propodsito da empresa, bem como o monitoramento da
percepcdo do publico em relacdo a marca (KAPFERER, 2012). Em um mundo onde a
percepcao ¢ realidade, o gerenciamento eficaz da marca ¢ vital para garantir que a mensagem
correta seja comunicada e a percep¢ao desejada seja alcancada.

No entanto, ¢ vital enfatizar que o processo de criacdo e entrega de valor, como
detalhado por Kotler e Keller (2018, p. 37-38), vai além da simples venda e ocorre por meio
da gestdo e dire¢dao de "processos-chave de negocios", em etapas que envolvem "o processo
de compreensao do mercado", "o processo de desenvolvimento de novas ofertas", "o processo
de aquisicdo de clientes", "o processo de gestdo do relacionamento com clientes" e "o
processo de gestdo do pedido". Isso reitera a ideia de que a gestdo ¢ um processo
multifacetado que vai além da simples venda de um produto ou servigo.

Junto a gestdo da marca, a retengdo de clientes desempenha um papel central no
marketing moderno. Em resposta as transformagdes socioculturais, politico-legais,
econdmicas, tecnologicas e ecoldgicas, o marketing evoluiu para um foco nas relagdes e na

personalizacio (GRONROOS, 1999). Isso deu origem ao conceito de marketing de
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relacionamento, cujo objetivo ¢ atrair, manter e fortalecer as relagdes com os clientes
(CHRISTOPHER; PAYNE; BALLANTINE, 1994 apud ANTUNES, 2008). Nesse sentido, a
fidelizacdo do cliente ndo ¢ mais uma op¢ao, mas uma necessidade imperativa para qualquer
marca que deseja ter sucesso em um ambiente de negodcios cada vez mais competitivo e
centrado no cliente.

Esse enfoque do marketing de relacionamento esta alinhado com a ampla mudanga do
marketing de produto para o cliente, o que tem implicagdes significativas para a gestdo de
marcas € o relacionamento com os clientes. Contudo, essa mudanca de paradigma traz
consigo suas proprias complexidades e desafios, exigindo uma reavaliacdo profunda de
estratégias ¢ abordagens de marketing existentes.

Sheth, Parvatiyar e Sinha (2012, p. 17), relatam que “o Marketing de Relacionamento
se originou como um fendmeno conceitualmente limitado do Marketing; contudo, com a
cooperagdo e a colaboracdo com os clientes tornando-se o paradigma predominante de pratica
e pesquisa de marketing”. Neste contexto, o marketing, desafiado pela visdo do marketing de
relacionamento, ndo pode ficar restrito apenas a medidas fundamentadas no mix de
marketing. Afinal, em um mundo cada vez mais centrado no cliente, as estratégias que nao
colocam o cliente no centro de todas as decisdes e atividades estdo fadadas ao fracasso.

Para implementar o marketing de relacionamento, ¢ crucial entender a cultura de
servico e o marketing interno como temas de administracdo estratégica. Assim, ¢ vital a
gestdo integrada do cruzamento entre marketing e comportamento organizacional. Isso
garante pesquisas e decisdes multifuncionais e interdisciplinares (GRONROOS, 2017,
online). Ou seja, uma visdo integrada e holistica da organizacdo e de suas atividades ¢
essencial para o sucesso da implementacao do marketing de relacionamento.

A adogao de um sistema de CRM - gestao do relacionamento com o cliente (Customer
Relationship Management), exige o compromisso da alta administragdo, um planejamento
eficiente e a escolha apropriada da tecnologia (SHETH; PARVATIYAR, 2000; CHEN;
POPOVICH, 2003). O CRM possibilita a analise dos dados coletados, desde a contabilizagao
de interacdes até a segmentagao dos clientes com base em seus interesses € comportamentos
de compra (VERHOEEF et al., 2015). Essas analises oferecem uma melhor compreensdo dos
clientes, possibilitando a oferta de produtos e servicos personalizados (PEELEN; BELTMAN,
2013). No entanto, ¢ essencial lembrar que a tecnologia ¢ apenas uma ferramenta e, sem uma
estratégia bem definida e uma execucao eficaz, mesmo o sistema de CRM mais avangado

pode falhar em entregar os resultados desejados.
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Adicionalmente, a integracdo do CRM com outras ferramentas, como redes sociais e
chatbots, amplia as oportunidades de interagio com os clientes (WUBBEN; WANGENHEIM,
2016). As redes sociais possibilitam o monitoramento das conversas € o engajamento rapido
com os consumidores, enquanto os chatbots ajudam no atendimento e no esclarecimento de
davidas comuns (LAUDON; LAUDON, 2016). Portanto, a combinagdo inteligente e
estratégica de varias ferramentas e canais pode ajudar a maximizar o alcance ¢ a eficacia das
estratégias de marketing de relacionamento.

Finalmente, uma abordagem estritamente funcional ndo ¢ suficiente. E necessario
reconsiderar o papel das marcas e as implicacdes do branding nos custos da sociedade
(KLEIN, 2004; LINDSTROM, 2018), focando na criagdo de valor sustentdvel e no
desenvolvimento de marcas comprometidas com a sustentabilidade (IPEG, 2023). Aqui, vale
ressaltar a importancia do branding sustentavel - ndo apenas como uma estratégia de
marketing, mas como uma responsabilidade social e ambiental das marcas.

No proximo topico, sera abordada a Gestdo da Marca integrada a Tecnologia, Etica,
Inclusividade e a Sustentabilidade, buscando a gestao da marca e a gestdo do relacionamento
com os clientes, com o objetivo de promover uma gestdo responsavel e praticas de marca
ecoéticas. Portanto, ao olhar para o futuro, ndo ¢ apenas sobre como as marcas podem
prosperar, mas também sobre como elas podem contribuir para um futuro mais sustentavel e

responsavel.
2.3 GESTAO DA MARCA INTEGRADAS A TECNOLOGIA, ETICA, INCLUSIVIDADE E SUSTENTABILIDADE

A sociedade contemporanea € o mundo dos negocios estdo cada vez mais enredados na
teia da evolugao tecnoldgica acelerada, adotando tecnologias ageis, padronizadas e eficientes
para aprimorar processos e atividades empresariais (ROSSETTI; MORALES, 2007). A
agilidade e eficiéncia que essas tecnologias trazem, porém, ndo devem ofuscar a realidade de
que o verdadeiro progresso ndo esta na velocidade, mas na direcao correta.

A discussao aqui ¢ sobre como a tecnologia, quando adequadamente implementada e
integrada, pode oferecer as organiza¢des uma chance de aprimorar ndo apenas a eficiéncia,
mas também a eficacia de suas operagdes. Todavia, a adogao da tecnologia ndo ¢ um remédio
universal e as organizagdes precisam exercer prudéncia para assegurar que qualquer adogao
de tecnologia esteja sincronizada com seus objetivos e estratégias de negdcios. Embora a
tecnologia possa oferecer uma infinidade de solucdes, ¢ a sabedoria humana e a estratégia

bem pensada que determinam se essas solugdes serdo eficazes.
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As inovacdes tecnolodgicas permitem que as organizagdes criem valor para os
consumidores, oferecam experiéncias personalizadas e promovam a sustentabilidade em suas
operagdes (BARBIERI, 2010; PORTER; HEPPELMANN, 2015). O poder de tais inovagdes
ndo estd em sua existéncia, mas em sua aplicagdo com consciéncia e consideracdo pelas
necessidades humanas e pelo mundo natural.

O poder da tecnologia para fomentar a sustentabilidade ndo deve ser ignorado. Ao
permitir a geracdo de valor e a personalizagao das experiéncias do cliente, as inovagdes
tecnologicas podem permitir que as organizagcdes minimizem seus impactos ambientais e
aumentem sua eficiéncia, contribuindo assim para a promocao da sustentabilidade.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 11), os avangos tecnoldgicos "tém
influenciado significativamente as praticas de marketing em todo o mundo", dando origem a
"economia compartilhada", a economia do "agora", a integracdo omnicanal, ao marketing de
conteudo, ao CRM social e muito mais. Todavia, ndo devemos nos esquecer de que o
marketing, apesar de beneficiar-se da tecnologia, ¢ no fim das contas sobre conexao humana e
compreensdo das emogdes e necessidades humanas. (8

Nesta nova era, a tecnologia estd reformulando o marketing, mas também estad
forcando as organizacdes a repensar como se conectam com seus clientes e como podem criar
valor para eles. No entanto, ¢ importante salientar que a tecnologia ¢ apenas um meio, ndo um
fim em si mesmo. O sucesso ndo reside na ferramenta, mas em como ela ¢€ utilizada.

Toledo Nakagawa e Yamashita (2002, p. 52) explicam que as novas tecnologias, em
particular a internet, desencadearam a evolug¢do para o "one-to-one", e consequentemente,
para o "Marketing de Relacionamento”, usando "bancos de dados de clientes e cookies,
padrdes de compra e caracteristicas dos clientes, para se direcionar a eles de forma
personalizada". Contudo, devemos estar conscientes de que o verdadeiro poder do marketing
de relacionamento estd na autenticidade e na compreensdo verdadeira do cliente, e ndo
simplesmente nos dados coletados.

A questdo do impacto da tecnologia ndo ¢ nova. Davenport (1998, p. 11, 12) ja
alertava sobre o "encantamento com a tecnologia", destacando que "a tecnologia ndo ¢
suficiente para o sucesso na era da informacao", sendo necessario "uma visao holistica, capaz
de absorver mudangas repentinas no mundo dos negocios". Em outras palavras, precisamos
nos desencantar com a ideia de que a tecnologia ¢ a inica resposta e comecar a reconhecer o
valor do pensamento critico e do entendimento humano.

Kotler (2019, p. 107) aponta que as empresas ndo estdo explorando plenamente o

potencial da tecnologia. Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017, p. 159, 160) sublinham o desafio
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de "determinar quais tecnologias devem ser implementadas, ja que nem todas se adequam a
estratégia geral de cada empresa", destacando que a tecnologia ¢ secundaria, sugerindo
"deixar a parte cientifica do marketing para as maquinas, concentrando-se na parte artistica [o
ser humano e suas emocdes]." Talvez a verdadeira inovacdo esteja em reconhecer que a
melhor tecnologia ¢ aquela que melhor serve as pessoas.

Cleary (SCHWAB; DAVIS, 2019, p. 435, 436) afirma que, diante das "novas
tecnologias que estdo fundindo os mundos fisico, digital e bioldgico", existem "grandes
promessas e possiveis perigos", mas ¢ fundamental "aceitarmos a responsabilidade coletiva
para a criagdo de um futuro em que a inovacao e a tecnologia sirvam as pessoas", de modo a
"elevarmos a humanidade a novos niveis de consciéncia moral". Nesse contexto, devemos nos
perguntar se estamos moldando a tecnologia, ou se estamos permitindo que a tecnologia nos
molde.

Surge entdo a tendéncia da Gestio da Marca integrada a Tecnologia, Etica,
Inclusividade e Sustentabilidade. Mas ¢ importante questionar se estamos permitindo que essa
integragdo ocorra de uma maneira que respeite e melhore a vida humana e o mundo natural.

Essa tendéncia pode ser justificada pelo fato de que o valor da marca ¢ caracterizado
pelas dimensdes da consciéncia da marca, lealdade a marca, associagdes a marca e qualidade
percebida (AZZARI; PELISSARI, 2020). Nao devemos esquecer, porém, que o valor de uma
marca nao ¢ determinado apenas pelo que ¢ percebido, mas também pelo que ¢ verdadeiro e
auténtico.

A importancia da consciéncia da marca e da lealdade a marca na determinacdo do
valor da marca ¢ inegavel. Além disso, a qualidade percebida e as associagdes a marca
também desempenham um papel crucial na formacdo do valor da marca. No entanto, se
quisermos construir marcas verdadeiramente valiosas, precisamos ir além do percebido e
procurar o auténtico.

Dessa forma, ¢ necessario repensar o papel das marcas e as implicagcdes do branding
nos custos da sociedade (KLEIN, 2004; LINDSTROM, 2018), com vistas a criacdo de valor
sustentavel e ao desenvolvimento de marcas comprometidas com a sustentabilidade (IPEG,
2023). Nessa busca por sustentabilidade, precisamos também buscar a verdade e a
autenticidade, pois sdo esses os valores que realmente importam.

Martin e Shouten (2012, p. 10 apud MENDES, 2023, n.p.) expressam a necessidade de
sustentabilidade em todo o processo de marketing, que "devem ser ambientalmente e
socialmente benignos", com o conceito de "Marketing Sustentavel", em que a "criagdo,

comunica¢do e entrega de valor aos clientes de tal forma que tanto o capital natural como o
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capital humano sejam preservados ou melhorados por toda parte". Em outras palavras,
precisamos ver além da mera eficiéncia e comecar a valorizar a sustentabilidade e o bem-estar
humano.

Complementando essa perspectiva de capital humano, as empresas precisam adotar
uma abordagem centrada na vida para atender as necessidades em constante mudanca dos
consumidores (ACCENTURE, 2023). Os clientes valorizam marcas que oferecem inovagao e
experiéncias atraentes, € as empresas devem buscar o engajamento significativo com suas
comunidades para aumentar sua base de clientes (ACCENTURE, 2023). No entanto, se
quisermos ir além de simplesmente atender as necessidades, devemos comegar a pensar em
como podemos enriquecer e melhorar a vida de nossos clientes.

Com isso em mente, torna-se indispensavel considerar a necessidade de reimaginar a
gestdo empresarial a favor da sustentabilidade, surgida de um contexto relevante para a
adocdo de praticas gerenciais inovadoras que ultrapassem as formas tradicionais (TAUCHEN;
BRADLIN, 2006; BARBIERI, 2010; TREVISAN et al, 2008). O conceito de
desenvolvimento sustentavel ¢ fundamentado no tripé da sustentabilidade, levando em
consideragdo as dimensodes social, ambiental e economica (ELKINGTON, 2001). Porém, ¢
preciso lembrar que o desenvolvimento sustentdvel ndo ¢ apenas um ideal a ser alcancado,
mas uma necessidade urgente para a sobrevivéncia e prosperidade de nossa sociedade e de

nosso planeta.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este capitulo apresenta os procedimentos metodologicos adotados no presente estudo,
buscando embasar a escolha dos procedimentos e abordagens utilizados. A fundamentagao
teorica foi baseada em uma revisdo abrangente da literatura, contemplando obras relevantes
no campo da pesquisa cientifica. Esse levantamento bibliografico abarcou diferentes
classificagdes e abordagens metodoldgicas adotadas em estudos similares, proporcionando
uma base solida para a condugdo da presente pesquisa (GIL, 2008; BOCCHI; JULIANI;
SPIRI, 2008).

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQuISA

A pesquisa realizada neste estudo apresenta uma classificagdo abrangente, envolvendo
diferentes tipos de abordagem e métodos. Primeiramente, ela se enquadra como uma pesquisa
aplicada, pois visa aplicar os conhecimentos teoricos existentes para a solugdo de problemas
praticos em determinado contexto (GIL, 2008). Além disso, adota uma abordagem qualitativa,
buscando compreender e interpretar os fenomenos estudados a partir da perspectiva dos
sujeitos envolvidos, considerando suas experiéncias, percepcdes e significados atribuidos
(BOCCHI; JULIANI; SPIRI, 2008).

A pesquisa também ¢ classificada como descritiva, uma vez que tem como objetivo
principal descrever as caracteristicas e fendmenos observados em um determinado contexto
(GIL, 2008). Para a coleta de dados, utiliza-se a pesquisa documental, que se baseia em fontes
documentais, como relatorios, textos e registros, visando obter informagdes relevantes para a
analise (GIL, 2008). Além disso, recorre a pesquisa eletronica na internet, analisando paginas
de websites e homepages para complementar a coleta de dados (TRIVINOS, 2010). Por fim, a
pesquisa incorpora o estudo de casos, permitindo uma andlise aprofundada de situagdes
especificas, com o intuito de compreender em detalhes os fendmenos em estudo
(KERLINGER, 2003).

A adog¢do dessas diferentes abordagens e classificagdes de pesquisa proporciona um
embasamento sélido para a condugdo deste estudo, permitindo uma compreensdo mais
abrangente e aprofundada do objeto de pesquisa. Ao combinar os aspectos da pesquisa
aplicada, qualitativa, descritiva, documental, eletronica e do estudo de casos, espera-se obter
uma visdo ampla e fundamentada das questdes investigadas. Com base nessa fundamentagao

teorica solida, sera possivel conduzir a pesquisa de forma consistente, coletar e analisar os
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dados de maneira adequada, e alcancar os objetivos propostos neste trabalho de conclusdo de

curso.

3.2  PERCURSO METODOLOGICO: ETAPAS E PASSOS DA PESQUISA

No desenvolvimento deste estudo, o percurso metodolégico foi estruturado em
diferentes etapas, visando a compreensdo aprofundada do fendmeno em estudo e a obtencao
de resultados significativos. A primeira fase consistiu em uma abordagem exploratoria, na
qual foram realizadas pesquisas preliminares para obter uma visdo ampla e inicial do tema
(LUDKE; ANDRE, 1986). Essa ectapa permitiu uma imersio no campo de pesquisa,
identificando as principais questoes e desafios a serem abordados.

Em seguida, a delimitacdo do estudo desempenhou um papel fundamental para
direcionar o foco da investiga¢do. Por meio de uma "Ruptura Epistemologica" (QUIVY;
CAMPENHOUDT, 1995), foi possivel superar abordagens convencionais baseadas no
gerencialismo e explorar novas perspectivas de gestdo. Nesse sentido, a gestdo foi
compreendida como um fendmeno politico, cultural e ideoldgico, integrando aspectos de
gestdo da marca, do relacionamento com clientes e da tecnologia controlada humanamente,
com enfoques de inclusividade e sustentabilidade (PAULA, 2007).

Para garantir a aderéncia as praticas contemporaneas de gestdo sustentavel, foram
consideradas as exigéncias das Finangas Sustentaveis (SOMMER, 2020) e os critérios PPQG
ESG 2023 vl1. (IPEG, 2023). Essa abordagem ampliou o escopo da pesquisa, permitindo uma
analise abrangente dos processos organizacionais em estudo, em consonancia com os desafios
e tendéncias atuais.

O percurso metodologico da pesquisa foi dividido em cinco etapas distintas.
Primeiramente, foi realizado um estudo do contexto e da problematica da pesquisa,
apresentado no capitulo introdutdrio, para obter uma compreensdo aprofundada do tema. Em
seguida, a pesquisa documental foi conduzida utilizando o Relatorio de Pesquisa Brand
Finance Brasil 100 2022 como base de analise. Essa etapa permitiu a sele¢do das marcas mais
valiosas, como Itau, Bradesco, Banco do Brasil, Skol e Brahma, e suas respectivas avaliacdes
financeiras (BRAND FINANCE BRASIL, 2022).

Além disso, uma pesquisa na Internet foi realizada como objeto, local e instrumento de
pesquisa (FRAGOSO; RECUERO; AMARAL, 2011), utilizando as redes sociais como
metodologia e recurso de andlise. Por meio da Andlise de Conteido (VERGARA, 2003;
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MELO, 2014), buscou-se identificar a imagem das marcas selecionadas, com foco na
percepgdo dos consumidores (SAMPAIO, SIMOES e PERIN, 2013).

Por fim, a elaboracao de andlise critica (DENHARDT, 2012; FEENBERG, 2010;
GAULEJAC, 2007; SOUZA; PAULA, 2022) foi essencial para a formulacdo de proposicdes e
a elaboracdo das consideracdes finais, com base nos resultados obtidos ao longo da pesquisa.
Essa analise critica proporcionou uma reflexdo aprofundada sobre os processos
organizacionais investigados, levando em conta diferentes perspectivas teoricas e conceituais.

Com base nessas etapas e nos métodos adotados, espera-se que este estudo possa
contribuir para a compreensdo e o avan¢o do conhecimento na area de gestdo, oferecendo
insights valiosos para a pratica e o desenvolvimento de estratégias mais efetivas e

sustentaveis.

3.3 CATEGORIAS DA PEsSQuISA, PROCEDIMENTOS DE COLETA DE DADOS, AMOSTRAGEM, ANALISE DE

CONTEUDO, MATRIZ DE ANALISE

Em relacdo a problemdtica abordada, aos objetivos da pesquisa e aos fundamentos
teoricos, as categorias da pesquisa foram definidas para estruturar o plano de pesquisa. As
categorias estabelecidas sdo: Cocriagdo de Valor da Marca, Gestdo da Marca, Gestao de Valor
da Marca: Horizontal, Inclusivo e Sustentavel, Valor da Marca pela Perspectiva do
Consumidor, Gestao do Relacionamento com Clientes, Jornada do Cliente ¢ Marketing
Inclusivo e Sustentavel. Cada categoria foi conceituada com base nos autores referenciados,
proporcionando uma base sdlida para a analise e interpretagao dos dados coletados (Quadro
1).

Além disso, ¢ importante ressaltar que a coleta de dados foi realizada por meio de
diferentes procedimentos. A pesquisa do contexto e da problemadtica foi conduzida no capitulo
introdutorio, enquanto a pesquisa documental envolveu a avaliagdo do Relatorio de Pesquisa
Brand Finance Brasil 100 2022, selecionando-se as marcas mais valiosas. Também foi
realizada uma pesquisa na internet para identificar a imagem das marcas selecionadas, por
meio de andlise de conteudo nas redes sociais. Essas etapas de coleta de dados foram
complementadas pela andlise critica dos resultados, baseada nos fundamentos tedricos e
conceituais estabelecidos. A matriz de analise de dados foi utilizada como uma ferramenta
para estruturar e apoiar o desenvolvimento das etapas do trabalho académico, enquanto a
andlise de contetdo foi empregada como técnica para a interpretagao dos dados coletados

(BARDIN, 2009).
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O Quadro 1 apresenta a conceituagdo das categorias da pesquisa, as quais foram
estabelecidas com base na avaliagdo do valor percebido pelos clientes e na participacao ativa

na sua cocriagao:

Quadro 1 — Conceituacdo das Categorias da Pesquisa

CATEGORIAS CONCEITUACAO

DA PESQUISA
Cocriacéio de Valor A cocriagdo de valor da marca € um processo no qual os clientes realizam
da Marca uma avaliagdo do valor percebido e desempenham um papel ativo na sua

criacdo. De acordo com Yachin (2018 apud IZQUIERDO-YUSTA et al.,
2021), os consumidores obtém valor funcional a partir dos atributos do
produto, mas também encontram valor nos elementos hedonicos e
experienciais relacionados ao produto, aos servigos e a experiéncia de
criagdo e consumo. Esse processo ¢ caracterizado por uma abordagem
multidimensional que envolve recursos de propriedade do cliente, como
conhecimento da marca, habilidades da marca, criatividade da marca e
conectividade da marca, bem como a motivacao do cliente, incluindo a
paixdo pela marca, confianga na marca € compromisso com a marca
(MERZ; ZARANTONELLO; GRAPPI, 2018, n.p.).

Gestiao da Marca A gestdo da marca desempenha um papel crucial na construgdo de ativos
intangiveis, no valor e na integridade entre a construgdo da marca e a
comunicacdo (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). Além disso,
as marcas t€ém o poder de estabelecer ligagdes afetivas com os
consumidores, gerando um vinculo emocional com a marca (THOMSON;
MACINNIS; PARK, 2005. E fundamental repensar o papel das marcas e
considerar as consequéncias do branding nos custos sociais, buscando a
geracgdo de valor sustentavel e o desenvolvimento de marcas
comprometidas com a sustentabilidade (KLEIN, 2004; LINDSTROM,
2018; IPEG, 2023).

Gestao de Valor da A gestdo do valor da marca compreende estratégias que visam criar e
Marca: Horizontal, manter o valor da marca, considerando ativos como lealdade, notoriedade,
Inclusivo e qualidade percebida e associagdes dos consumidores (CORTE-REAL,
Sustentavel 2017). Nesse sentido, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) destacam trés

premissas fundamentais no desenvolvimento do Marketing 4.0:
horizontalidade, inclusdo e dimensao social. No Marketing 5.0, esses
autores associam o marketing inclusivo e sustentavel, alinhado aos
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) (KOTLER;
KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021).

Valor da Marca pela | A perspectiva do consumidor em relagdo ao valor da marca, também
Perspectiva do conhecida como CBBE (consumer-based brand equity), envolve os ativos
Consumidor da marca, como o nome e o simbolo, que geram valor entregue ao
consumidor. O conhecimento da marca desempenha um papel diferencial
na resposta do consumidor ao marketing da marca (KELLER; AAKER
apud AZZARIT; PELISSARI, 2020). O valor da marca esta relacionado a
credibilidade e confianca em relagdo a marca, representando para o
consumidor menores custos de informagao, riscos e esforgos de
pensamento, ¢ maior utilidade da marca (SHANKAR; AZAR; FULLER
apud OLIVEIRA; LUCE, 2011). Essa perspectiva ¢ caracterizada pelas
dimensoes de consciéncia da marca, lealdade a marca, associagdes a marca
e qualidade percebida (AZZARI; PELISSARI, 2020).
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Gestao do A gestdo do relacionamento com clientes, o Customer Relationship
Relacionamento com | Management (CRM) e o Marketing de Relacionamento sdo termos
Clientes frequentemente utilizados como sindénimos na literatura. As marcas

estabelecem uma conexao emocional com os consumidores, resultando em
um apego emocional a marca (MALAR et al., 2011). A gestio do
relacionamento com clientes envolve estratégias para lidar com a
intangibilidade dos relacionamentos com os clientes (BERRY, 1983, 1994
apud SLONGO MUBNICH, 2005). Para Gronroos (2009), a gestdo de
relacionamentos abrange a concepgao e a adogao de abordagens como a
visdo do nego6cio como um negodcio de servigos, a perspectiva de
gerenciamento de processos, o estabelecimento de contatos diretos com
clientes e o desenvolvimento de sistemas de servigo orientados para o
cliente.

Jornada do Cliente No contexto do Marketing 4.0, Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017)
destacam a importancia de o marketing se adaptar a natureza mutavel dos
caminhos do consumidor na economia digital. No Marketing 5.0, apoiado
em tecnologias humanoides, busca-se aumentar o valor ao longo da
jornada do cliente, proporcionando uma nova experiéncia do cliente livre
de atritos e convincente por meio do customer experience (CX)
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017, 2021). Os autores
defendem uma jornada do cliente mais digital, capaz de identificar os
pontos de frustragdo do consumidor e aborda-los por meio da

digitalizacdo.
Marketing Inclusivo | O Marketing 5.0 propde uma abordagem inclusiva e sustentavel, alinhada
e Sustentavel aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) (KOTLER;

KARTAJAYA; SETIAWAN, 2021). As empresas tém o potencial e a
responsabilidade de contribuir para a construcdo de uma sociedade por
meio da geracdo de valor sustentavel e do desenvolvimento de marcas
comprometidas com a sustentabilidade (IPEG, 2023). Martin e Shouten
(2012 apud MENDES, 2023) destacam a importancia da sustentabilidade
em todo o processo de marketing, defendendo um conceito de "Marketing
Sustentavel" que visa criar, comunicar e entregar valor aos clientes de
forma a preservar ou melhorar o capital natural e o capital humano.

Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da Pesquisa

Com o intuito de estruturar e apoiar o desenvolvimento deste estudo académico, foram
definidas as categorias de analise e as questdes de pesquisa. Para tal, utilizou-se uma Matriz
de Andlise de Dados, que consiste em um quadro retangular com linhas e colunas, organizado
de acordo com expressdes relevantes encontradas na literatura (LASTA; BARICHELLO,
2013). Essa matriz foi adotada como uma ferramenta fundamental para orientar a anélise de
conteudo neste trabalho (MACIEL, 2007).

No contexto da pesquisa em questdo, o Quadro 2 apresenta as questdes de pesquisa
elaboradas com base nos fundamentos teoricos e nos autores referenciados para cada uma das
categorias definidas. Na Matriz, cada questdo ¢ marcada para indicar se as categorias foram
ou ndo encontradas, possibilitando assim uma analise criteriosa dos resultados obtidos.

E importante ressaltar que a utilizagio da Matriz de Analise de Dados e das questdes

de pesquisa permite uma abordagem estruturada e sistematica, contribuindo para a
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organizacdo e interpretacdo dos dados coletados. Essa metodologia ¢ fundamental para o

desenvolvimento de um estudo consistente € embasado em fundamentos tedricos relevantes.

Quadro 2 — Questdes da Pesquisa utilizadas na Analise dos Resultados

1) Cocriacao de Valor da Marca: Hé indicativos de que os clientes avaliam o valor
percebido, obtendo valor funcional nos atributos do produto e na experiéncia de
consumo?
(J)SC)HSPCIN(C )NPA

2) Gestao da Marca: Ha evidéncias das marcas comprometidas com as ligacdes afetivas
do relacionamento que consumidores com os objetos de consumo e a contribui¢do das
marcas para a inclusividade e sustentabilidade?
(DS )HSP( )N )INPA

3) Gestao de Valor da Marca: Ha dados que sugerem as praticas de marketing inclusivo e
sustentavel?
(J)SC)H)SPC )N(C )NPA

4) Valor da Marca pela Perspectiva do Consumidor: H4 elementos que apontam que o
consumidor reconhece a credibilidade e confian¢a da marca, tem consciéncia da marca,
mostra lealdade a marca, e se associa a marca pela qualidade percebida?
(J)SC)H)SPC )N(C )NPA

5) Gestio do Relacionamento com Clientes: Ha indicativos de que as marcas
estabelecem uma conexdo emocional com os consumidores, propiciando contatos
diretos e oferecendo servigos orientados para os clientes?
(J)SC)SP(C )N(C )NPA

6) Jornada do Cliente: Ha evidéncias de que as empresas gerenciam a jornada do cliente
de forma mais digital, proporcionando novas experiéncias associadas as tecnologias
emergentes, € de modo a evitar e resolver frustracdes dos clientes?
(DS HSP( )N )INPA

7) Marketing Inclusivo e Sustentiavel: H4a elementos que apontam que a empresa
promove a marca associando o marketing inclusivo e sustentdvel aos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS)?
(J)SC)H)SPC )N(C )NPA

Legenda: S = Sim; SP = Sim, parcialmente; N = Nao; NPA = Nao foi possivel avaliar

Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

A pesquisa foi conduzida por meio da escolha e conceituacdo das categorias como
varidveis de estudo. Em seguida, foi realizado um extenso trabalho de pesquisa na Internet
para preencher a matriz de resultados, utilizando fontes confidveis da literatura académica e
midia especializada. A etapa subsequente envolveu a andlise dos resultados a luz dos
fundamentos tedricos e conceituais encontrados.

Para a analise ¢ tabulacao dos resultados, adotou-se a técnica de Analise de Contetudo,
que consiste em uma abordagem sistematica para a analise de comunicacdes € mensagens.
Esse método ¢ dividido em trés momentos distintos: a pré-analise, a exploracao do material e

o tratamento dos resultados por meio de inferéncia e interpretacio (BARDIN, 2009). Essa
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abordagem proporciona uma compreensdo aprofundada dos dados coletados, possibilitando
uma analise criteriosa e embasada.

Na fase de pré-analise, foi realizada a escolha das categorias da pesquisa, seguida pela
amostragem por conveniéncia, com acesso as marcas premiadas. A explora¢do do material e o
tratamento dos resultados foram realizados por meio da utilizagdo da Matriz de Analise de
Dados, que foi analisada com base na teoria critica e ressignificagdo da gestao, assim como na
teoria critica da tecnologia (SOUZA; PAULA, 2022; FEENBERG, 2010).

A andlise dos sites das empresas e dos dados coletados nas redes sociais seguiram as
recomendacdes de Tomaél et al. (2001) para verificar a identificagdo, consisténcia e
confiabilidade das informagdes, garantindo, assim, critérios de qualidade das fontes de
pesquisa nas redes.

Além disso, a andlise da legislagcdo incluiu a avaliagdo da norma ISO 20671:2019,
intitulada "Brand Evaluation - Fundamentals and Principles", que oferece fundamentos e
principios para a avaliacdo de marcas. Essa analise permitiu uma compreensao mais ampla do

contexto normativo e sua relagdo com as marcas estudadas (TOMAEL et al., 2001).

3.4 LiMITACOES DA PESQUISA

Diante das limitagdes inerentes ao presente estudo, ¢ importante reconhecer sua
natureza qualitativa, baseada em fontes bibliograficas e documentais, assim como a
abordagem de estudo de casos conduzidos por meio da Internet, o que restringe a
generalizagio dos resultados e conclusdes obtidos. E crucial destacar algumas das limitagdes
identificadas, a saber: 1) a tematica abordada ¢ relativamente nova, inserida no escopo do
Marketing 5.0, envolvendo aspectos como o futuro da experiéncia do cliente em relagdo as
novas tecnologias da Era Digital e da Era da Informacdo, além da pratica do Marketing Agil,
com resultados em tempo real; ii) o estudo foi realizado a partir de marcas premiadas
amplamente divulgadas pela midia especializada, sendo que, em sua maioria, essas marcas
priorizam a for¢a da marca e sua contribuicdo para o negocio, oferecendo informagdes
limitadas para avaliar a gestdo das marcas em termos de inclusividade e sustentabilidade.

Nesse sentido, ¢ importante ressaltar que esta pesquisa nao esgota completamente o
estudo e a problematica abordada, tampouco garante que os achados encontrados sejam os
melhores possiveis. Isso ocorre devido a selecdo dos eventos de premiacdo de melhores

marcas do mercado como ponto de partida para a investigacdo. Conforme assinalado por
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Minayo (2011), em pesquisas qualitativas, ndo existe apenas uma unica explicacao para os
fendmenos estudados, e a primeira evidéncia encontrada nunca ¢ uma verdade absoluta.

No entanto, apesar dessas limitagdes, o presente estudo contribui para uma
compreensdo inicial e exploratéria do tema em questdo, fornecendo insights relevantes e
abrindo caminho para pesquisas futuras que possam aprofundar e ampliar o conhecimento
sobre a gestdo de marcas no contexto do Marketing 5.0, especialmente no que diz respeito a

inclusividade e sustentabilidade.
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4 RESULTADOS

No contexto deste capitulo, serd apresentada a analise e interpretagao dos resultados
obtidos, os quais foram mensurados por meio de uma extensa investigagdo realizada
utilizando diversas fontes. Dentre essas fontes, destacam-se a pesquisa bibliografica e
documental, a pesquisa eletronica na internet e a analise minuciosa de paginas de websites,
homepages e redes sociais. Essas abordagens metodologicas foram selecionadas com o intuito
de atender aos objetivos estabelecidos e aos procedimentos metodologicos adotados. Através
dessas técnicas, sera possivel obter imsights valiosos e proporcionar uma compreensiao
aprofundada dos resultados alcancados.

Ao analisar e interpretar os dados coletados, sera realizado um estudo minucioso dos
elementos encontrados nas diferentes fontes pesquisadas, levando em consideragdo as
diversas perspectivas e informacdes relevantes disponiveis. Essa andlise e interpretacdo sdo
fundamentais para fornecer uma visdo abrangente e embasada dos resultados obtidos,
contribuindo para a validacao dos achados e a construgdo de conclusdes solidas. Com base
nessa analise, sera possivel avancar no conhecimento da area de estudo, bem como fornecer
subsidios para o desenvolvimento de estratégias efetivas e embasadas nas evidéncias obtidas.

O presente capitulo tem como objetivo principal fornecer uma visao clara e abrangente
dos resultados obtidos, destacando a relevancia dos procedimentos metodoldgicos adotados e
a contribui¢ao desses resultados para o campo cientifico. A andlise e interpretacdo dos dados
coletados sdo etapas fundamentais no processo de pesquisa, permitindo uma compreensao
aprofundada do objeto de estudo e fornecendo embasamento tedrico para as conclusdes

apresentadas.

4.1 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS DA PESQUISA BIBLIOGRAFICA,
DOCUMENTAL E WEBSITES

Ao considerar os objetivos e os procedimentos metodologicos deste estudo, o capitulo

em questdo delineia uma trajetoria que abrange diferentes etapas de analise. Sdo elas:
a) Inicialmente, sera apresentado o Perfil das Empresas e Marcas Selecionadas, com
base nos dados fornecidos pela consultoria internacional Brand Finance. Essa
abordagem visa fornecer uma visdo detalhada das caracteristicas e

particularidades das organizagdes e suas respectivas marcas;
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b) Em seguida, serd realizada uma analise da legislagdo pertinente, com destaque
para a norma ISO 20671:2019, intitulada "Brand Evaluation - Fundamentals and
Principles" (Avaliagdo de marcas - fundamentos e principios). Tal anélise
permitira identificar os elementos fundamentais e os principios que norteiam a
avaliagdo de marcas;

c) Serd conduzido um levantamento e analise critica, conforme estabelecido nos
procedimentos metodologicos, dos resultados de artigos relacionados as
premiacdes das empresas, utilizando as Questdes da Pesquisa definidas nos
Procedimentos Metodologicos como pardmetro. Esse processo contribuird para
uma avaliagdo embasada e comparativa dos resultados provenientes de diferentes
fontes;

d) Na sequéncia, ocorrera a discussao e a analise dos resultados obtidos, levando em
consideragdo as categorias estabelecidas, a fundamentacdo teorica e a literatura
especializada. Essa abordagem permitira identificar padrdes, tendéncias e
discrepancias nos resultados, proporcionando uma compreensdo explanada do
fenémeno estudado;

e) Por fim, serd realizada a identificagdo de possibilidades de agregar valor,
utilizando a ferramenta das quatro perguntas propostas por Kim e Mauborgne em
2005. Essa abordagem estratégica permitira descobrir oportunidades e caminhos
para fortalecer e diferenciar as empresas e marcas analisadas, fornecendo uma
perspectiva orientada para a agao.

Essa sequéncia metodologica busca atender aos objetivos estabelecidos, fornecendo

uma andalise mais completa possivel e critica dos resultados obtidos, bem como oferecendo

insights relevantes para o campo das empresas € marcas.

4.1.1 Apresentacio do Perfil das Empresas e Marcas Selecionadas

Antes de fornecer um perfil sintetizado das organizacdes associadas as marcas
selecionadas na pesquisa, € importante ressaltar a relevancia dessa analise para a compreensao
e caracterizagdo dessas empresas. Através dessa apresentagdo, serd possivel obter uma visao
geral das organizagdes e dos elementos distintivos que as destacam no mercado, contribuindo
para um entendimento mais completo e embasado da pesquisa em questao.

A seguir, sdo apresentados de forma concisa os principais aspectos e caracteristicas

das organizagdes correspondentes as marcas selecionadas, de acordo com os resultados
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obtidos na pesquisa realizada. Essa sintese tem como objetivo fornecer informagdes essenciais
sobre cada organizagdo, destacando seus atributos, valores e posicionamento no mercado,
para que se possa compreender melhor o contexto em que as marcas se inserem € suas
contribuigdes especificas para a pesquisa em andamento. A seguir sdo apresentadas um perfil

sintetizado das organizagdes correspondentes as marcas selecionadas pela Pesquisa.

Quadro 3 — Empresas, Marcas e Perfil das Organiza¢des Pesquisadas
Empresas e suas Perfil Sintese da Organizaciao
Marcas
Itad Razdo Social: Itat Unibanco Holding S.A.
Site: www.itau.com.br

O Banco Itat, ¢ uma proeminente empresa de capital aberto brasileira com
relevancia global. Fundada em 4 de novembro de 2008, a instituicdo, de
propriedade da Itausa, oferece uma diversidade de servigos, incluindo banco de
varejo ¢ de investimento, cartdes de crédito, gestdo de ativos e seguros. O
banco tem sede em S@o Paulo, SP, Brasil, e emprega aproximadamente 99.600
pessoas (2021). A instituicdo mostrou solidez financeira, com valor de
mercado de R$ 147,6 bilhdes (2020), faturamento de R$ 129,25 bilhdes e lucro
de R$ 28,38 bilhdes (2021). (WIKIPEDIA, 2023a; online; n.p.).

“O Itati Unibanco Holding, com sede no estado de Sdo Paulo, atua na atividade
bancaria em todas as modalidades, por meio de suas carteiras: comercial; de
investimento; de crédito imobiliario; de crédito, financiamento e investimento;
de arrendamento mercantil e de operagdes de cambio, é uma holding financeira
controlada pela Itatt Unibanco Participacdes S.A. (“[UPAR”).” (VALOR
EMPRESAS 360, 2023; online; n.p.).

Bradesco Razdo Social: Banco Bradesco S.A.

Site: www.bradesco.com.br

O Banco Bradesco S.A., empresa de capital aberto do setor de servigcos
financeiros, foi fundado em 10 de mar¢o de 1943 e hoje possui 80 anos de
atuagdo. Com sede em Osasco, Sdo Paulo, ¢ sob propriedade da Fundagdo
Bradesco, a institui¢do desfruta de uma presenca global. O banco, com um
quadro de 97.156 colaboradores em 2021, oferta uma diversidade de produtos,
como servigos bancarios, bancos de investimento, cartdes de crédito, gestdo de
ativos e seguros. Em 2021, o Bradesco apresentou uma receita de R$ 86.11
bilhdes e um lucro liquido de R$ 25.2 bilhdes. Dentre suas subsidiarias,
destacam-se Bradesco Seguros, Bradesco Financiamentos, Scopus Tecnologia
e Scopus Servigos. A organizacdo mantém o website www.bradesco.com.br
como canal de comunicagdo oficial. Reconhecido como a segunda marca mais
valiosa do Brasil, o Bradesco ¢ um ator relevante no cenario financeiro
brasileiro. (WIKIPEDIA, 2023a; online; n.p.).

“O Bradesco, com sede no estado de Sdo Paulo, ¢ um banco multiplo e tem por
objeto social a pratica de operagdes ativas, passivas e acessorias inerentes as
carteiras comerciais ¢ de crédito, financiamento, investimento e administragdo
de cartdo de crédito.” (VALOR EMPRESAS 360, 2023; online; n.p.).

Banco do Brasil | Razdo Social: Banco do Brasil S.A.

Site: www.bb.com.br
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O Banco do Brasil, uma empresa de capital aberto cujo slogan ¢ "Vem ser
cliente", foi fundado em 12 de outubro de 1808 e tem sua sede em Brasilia,
Distrito Federal, Brasil. O banco, de propriedade do Governo do Brasil,
emprega 85.953 pessoas, conforme dados de 2022. Oferece uma variedade de
produtos, incluindo servigos bancarios, seguros, banco de varejo e private
equity. Em agosto de 2019, o Banco do Brasil detinha um valor de mercado de
R$ 135.677 bilhdes, o dado mais recente disponivel. Em 2022, o banco possuia
ativos de R$ 2 trilhdes e registrou um lucro de R$ 29.8 bilhdes. (WIKIPEDIA,
2023a; online; n.p.).

“O Banco do Brasil, com sede no Distrito Federal, tem por objeto social a
pratica de todas as operagOes bancarias ativas, passivas e acessorias, a
prestacao de servigos bancarios, de intermediagdo e suprimento financeiro sob
suas multiplas formas e o exercicio de quaisquer atividades facultadas as
instituicGes  integrantes do Sistema Financeiro Nacional.” (VALOR
EMPRESAS 360, 2023; online; n.p.).

AMBEV Razao Social: Ambev S.A
(Skol e Brahma) | Site: https://www.ambev.com.br/

A Ambev, empresa de capital aberto cujo slogan ¢ "Além dos Rétulos", foi
estabelecida em 1 de julho de 1999 e tem sua sede em Sao Paulo, SP, Brasil.
De propriedade de Jean Jereissati Neto, a empresa atua no setor de bebidas,
servindo clientes ao redor do mundo. Em 2021, a Ambev tinha um total de
30.835 colaboradores no Brasil e 10.176 na América Latina. Os principais
produtos comercializados no Brasil incluem cervejas, refrigerantes, chas
gelados e agua mineral. A producao em 2021 foi de 180 milhdes de hectolitros.
Em termos financeiros, a Ambev registrou um valor de mercado de R$ 135.677
bilhdes em agosto de 2019, um faturamento de R$ 72.85 bilhdes e um lucro de
RS 37.19 bilhdes em 2021, culminando em uma renda liquida de R$ 13.47
bilhdes. (WIKIPEDIA, 2023a; online; n.p.).

“A Ambev, com sede no estado de Sdo Paulo, atua em 19 paises sendo 32
cervejarias e 2 maltarias no Brasil, tem por objetivo diretamente ou mediante
participacdo em outras sociedades produzir e comercializar cervejas, chopes,
bebidas mistas, refrigerantes, sucos, isotonicos, energéticos, agua ¢ chas.”
(VALOR EMPRESAS 360, 2023; online; n.p.).

Fonte: Valor Empresas 360 (2023); Wikipedia (2023).

4.1.1.1 Analise e Interpretacao dos Resultados

As organiza¢des mencionadas no Quadro 3 foram selecionadas com base nas marcas
identificadas na Pesquisa, utilizando-se do Relatorio Brand Finance Brasil 100 2023, que ¢
resultado da publicagdo da consultoria internacional Brand Finance (2023). Essas empresas
reconhecem o valor estratégico das marcas, o que também ¢ respaldado por normas contébeis
internacionais, como as IFRS (International Financial Reporting Standards) e o FASB
(Financial Accounting Standards Board), que reconhecem as marcas como ativos intangiveis

nos balangos patrimoniais (ARAUJO; LUCAS; YANAZE, 2023).
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Ao considerar o trabalho da consultoria especializada Brand Finance, responsavel pela
premiacdo Brand Finance Brasil 100 Marcas 2023, fica evidente a perspectiva critica em
relagdo a relagdo entre branding e finangas (CHAVES, 2022). A énfase dessa consultoria €
preencher a lacuna existente entre marketing e finangas, reconhecendo a importancia do
design, publicidade e marketing, mas compreendendo que o propdsito final das marcas ¢ gerar
lucro (HAIGH, 2022).

Aaker (2009), em sua obra sobre gestdo de marcas, destaca o papel e o valor das
marcas como ativos organizacionais, que, por sua vez, determinam o desenvolvimento de
estratégias para sua gestdo e valorizagdo. Nesse contexto, ¢ possivel constatar a relagdo entre
as marcas ¢ o desempenho do mercado de a¢des, conforme revelado pela pesquisa da Brand
Finance (HAIGH, 2022).

E interessante observar que as abordagens gerencialistas, enfatizando as dimensdes
econdmico-financeiras e institucionais-administrativas, sdo predominantes nas empresas €
marcas mais valiosas, bem como nos critérios adotados pela premia¢ao Brand Finance Brasil
100 Marcas 2022 (PAULA, 2005). Contudo, conforme apontado por Tenodrio (1998), baseado
em Horkheimer, ¢ necessario refletir sobre a atual pesquisa social empirica e sua conexao com
o pragmatismo e o sucesso do mercado, considerando a predominéncia da agdo estratégica e
seu carater utilitarista na sociedade tecnocratica (TENORIO, 1998).

Por meio dessas andlises, conclui-se que a compreensao das marcas como ativos
estratégicos pelas empresas e as praticas adotadas nas organizagdes refletem uma abordagem
voltada para a geragdo de valor econdmico e financeiro (ARAUJO; LUCAS; YANAZE, 2023;
HAIGH, 2022; PAULA, 2005).

4.1.2 Analise da Legislacao: ISO 20671:2019, Brand Evaluation - Fundamentals and

Principles (Avaliacdo de marcas - fundamentos e principios)

Aqui estd uma sintese elucidativa da norma ISO 20671:2019, que versa sobre os
fundamentos e principios da avaliagdo de marcas. Essa sintese, elaborada com uma tradugao
livre, busca abordar de maneira concisa e esclarecedora os aspectos considerados relevantes e
de interesse para a pesquisa em questdo. Ao explorar essa norma, ¢ possivel obter insights
valiosos sobre a avaliacdo das marcas e compreender sua importancia estratégica no cendrio

atual.
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Figura 1-1SO 20671:2019

INTERNATIONAL ISO
STANDARD 20671

First edition
2019-03

Brand evaluation — Principles and
fundamentals

Evaluation des marques — Principes et fondements

Fonte: ISO (2019).

Nesse contexto, a sintese oferece uma visdo abrangente e fundamentada sobre os
elementos essenciais da norma, proporcionando uma compreensao aprofundada dos conceitos
e diretrizes que embasam a avaliagdo de marcas. Ao enfatizar os aspectos relevantes para a
Pesquisa, busca-se fornecer informagdes pertinentes que contribuam para o desenvolvimento
de um estudo consistente e enriquecedor. Através dessa sintese, os leitores poderdo
familiarizar-se com as bases tedricas e praticas da avaliacdo de marcas, consolidando assim

seu conhecimento no campo académico.

Quadro 4 — ISO 20671:2019: Extratos de Interesse da Pesquisa

Marca “De acordo com a ISO 20671:2019, uma marca desempenha um papel
fundamental ao identificar e distinguir os produtos, servicos ou a propria
entidade em relagdo as demais. Além disso, as marcas tém buscado estabelecer
conexdes com experiéncias que vao além do simples uso do produto,
resultando em um maior envolvimento por parte dos consumidores. Os
principais propdsitos de uma marca sdo aumentar o valor comercial da
entidade, mitigar riscos e garantir a sua existéncia sustentavel. Embora as
marcas possam variar em relacdo aos beneficios e experiéncias que
proporcionam, ¢ incontestdvel que uma marca forte pode gerar vantagens
financeiras.”

“Marca: Dentro do contexto da ISO 20671:2019, uma marca é considerada um
ativo intangivel que engloba diversos elementos, como nomes, termos, sinais,
simbolos, logotipos ¢ desenhos, cujo objetivo ¢é identificar produtos, servigos
ou entidades, criando imagens e associa¢des distintivas na mente das partes
interessadas. Essas caracteristicas das marcas tém o potencial de gerar
beneficios e valores economicos significativos.”

Avaliacio da “A avaliagdo da marca consiste em mensurar o valor de uma marca por meio
marca de indicadores relevantes relacionados aos elementos de constru¢do da marca e
suas repercussdes nos consumidores. Essa avaliacdo busca estimar o valor
monetario da marca para uma empresa, seja em transacdes internas ou
externas, como investimentos, compras, vendas ou licenciamentos. Trata-se do
patriménio financeiro que a empresa possui na marca como um ativo
transferivel. E importante ressaltar que a avaliacio da marca vai além do
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aspecto financeiro e considera outras questdes relevantes. A avaliagdo da
marca ¢ seu valor econOmico estdo intrinsecamente relacionados e se
complementam. A perspectiva da avaliagdo da marca ¢ definida pela entidade,
enquanto o valor atribuido & marca deriva do ponto de vista dos stakeholders.”

“A avaliacdo da marca reflete o processo de atribuicdo de um valor monetario a
marca. A forca e o desempenho da marca podem ser traduzidos em métricas
financeiras, como velocidade de vendas ou margens, para estimar a
contribui¢do da marca para o fluxo de caixa. Dessa forma, é possivel obter uma
medida final do valor monetario da marca. Nesse contexto, a avaliagdo do
desempenho da marca naturalmente alimenta a avaliagdo financeira da marca.”
“Avaliacdo de marca: A avaliacdo da marca consiste na medic¢do da forca da
marca, seu desempenho e resultados financeiros, utilizando elementos
relevantes e dimensdes apropriadas.

Valor da Marca | “Uma marca bem estabelecida ¢ um recurso inestimavel para qualquer

entidade, elevando seu valor corporativo. Além de promover o reconhecimento
e a reputacdo, a marca fortalece a posicdo da entidade no mercado. Esta
contribui para uma maior lealdade do cliente, facilita estratégias de marketing e
pode influenciar a percepgdo dos stakeholders, moldando assim o valor
corporativo global da entidade.”

Fonte: ISO (2019; online; n.p.; tradug@o livre)

4.1.2.1 Matriz de Analise de Dados e as Questdes de Pesquisa

Quadro 5 — Questoes da Pesquisa utilizadas na Analise dos Resultados

1) Cocriacio de Valor da Marca: Ha indicativos de que os clientes avaliam o valor percebido,
obtendo valor funcional nos atributos do produto e na experiéncia de consumo?
()OS )SP( )N (X)NPA

2) Gestio da Marca: Ha evidéncias das marcas comprometidas com as liga¢des afetivas do
relacionamento que consumidores com os objetos de consumo e a contribui¢do das marcas para
a inclusividade e sustentabilidade?
( )S(C )SP(X)N( )NPA

3) Gestio de Valor da Marca: Ha dados que sugerem as praticas de marketing inclusivo e
sustentavel?
(JS(CHSP(X)IN( )NPA

4) Valor da Marca pela Perspectiva do Consumidor: Ha elementos que apontam que o
consumidor reconhece a credibilidade e confianga da marca, tem consciéncia da marca, mostra
lealdade a marca, e se associa a marca pela qualidade percebida?
(X)S()SP( )N( )NPA

5) Gestio do Relacionamento com Clientes: Ha indicativos de que as marcas estabelecem uma
conexdo emocional com os consumidores, propiciando contatos diretos e oferecendo servigos
orientados para os clientes?
(X)S(C)SP( )N( )NPA

6) Jornada do Cliente: Ha evidéncias de que as empresas gerenciam a jornada do cliente de forma
mais digital, proporcionando novas experiéncias associadas as tecnologias emergentes, e de
modo a evitar e resolver frustracdes dos clientes?
()S(C)SP( )N (X)NPA

7) Marketing Inclusivo e Sustentiavel: Ha elementos que apontam que a empresa promove a
marca associando o marketing inclusivo e sustentdvel aos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS)?
(J)SC)SP(X)N( )NPA

Legenda: S = Sim; SP = Sim, parcialmente; N = Nao; NPA = Nao foi possivel avaliar
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Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

4.1.2.2 Analise e Interpretacdo dos Resultados

A norma ISO 20671, promulgada em 2019, funciona como um adendo a ISO 10668 de
2010 - Avaliacdo de Marca: Pré-requisitos para avaliagdo monetaria de marcas, a qual se foca
majoritariamente em elementos financeiros. E evidente, através da andlise, que a ISO 20671
proporciona alicerce para elucidar a funcdo da marca, oferecendo um parametro para
planejamento, gerenciamento da marca e relatérios correspondentes, uniformizando os
requerimentos técnicos € métodos de avaliagdo na mensuracao de marcas.

Aratjo, Lucas e Yanaze (2023) esclarecem que a ISO 10.668, precedente, ¢ a ISO
20671, de 2019, foram estabelecidas para normatizar e diminuir a desigualdade nos valores de
marcas presentes no mercado.

Examinando a plataforma da ISO 20671 e outros achados, observa-se que a norma
valoriza o custo e a avaliagdo da marca sob uma perspectiva monetéria e de investimento,
satisfazendo as necessidades de empresas, analistas e consultorias especializadas.

Bobby Calder, presidente da comissao técnica da ISO responsavel pela ISO 20671,
afirma que a norma internacional compreende "os elementos que ditam o sucesso de uma
marca, como inovag¢ao, ativos tangiveis, servigo e qualidade, além do poder e desempenho da
marca", e assim, exibe "tudo que pode afetar o valor monetario, permitindo, dessa forma, que
as empresas identifiquem com mais facilidade areas para aperfeigoamento ou investimento"
(ANIVEC, 2019; online).

Percebe-se, portanto, que a norma em questdo prioriza a racionalidade instrumental,
que Serva (2015, p. 419) caracteriza como processos que, entre outros, destacam "Valores e
Objetivos", como utilidade, propdsitos e lucratividade", e "Ag¢do social e Fins e Relagdes
ambientais", como "Fins, Sucesso e Resultados".

A ISO 20671, devido a dominancia da racionalidade instrumental e da gestdo
estratégica e também por ter sido publicada em 2019, ndo contempla Marketing Inclusivo e

Sustentavel, conforme definido por Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021).

4.1.3 Analise e Avaliacdo dos Artigos Pesquisados sobre a Tematica da Pesquisa

Para acompanhar a promulgacao da ISO 20671, foram triados artigos encontrados em

plataformas de pesquisa académica, incluindo Scielo, CAPES e Google Scholar, publicados a
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partir de 2019, que possuem em seu titulo e resumo a problematica e os objetivos do estudo
em questdo. Destarte, a busca foi realizada com as categorias Gestao da Marca, Avaliacao da
Marca e Branding. Trabalhos académicos que apresentavam como objeto de estudo atividades
ou setores de negodcios especificos e/ou atividade econdmica, usando a metodologia de estudo

de caso, foram excluidos.

Quadro 6 — Apresentacao e Avaliagdo dos Artigos Pesquisados quanto a Premiacao de Marcas

Mais Valiosas

Marca Influencia a Intengdo de
Compra? O Papel Mediador das
Dimensdes do Valor da Marca.
BBR. Brazilian Business
Review, v. 17, p. 669-685, 2021.

Referéncias Objetivos e Resultados
AZZARI, Vitor; PELISSARI, | “Objetivo: avaliar o papel propulsor da consciéncia da marca
Anderson. A Consciéncia da | em outras dimensdes do consumer-based brand equity (CBBE)

e seu efeito na inten¢do de compra.

“Resultados: a consciéncia da marca ndo tem impacto direto na
intencdo de compra. Essa ligacdo s6 se faz presente quando
mediada pelas trés dimensdes do CBBE: qualidade percebida,
associacoes de marca e fidelidade a marca.”

BATISTA, Elexandro Silva;
MACEDO, Maria Erilucia Cruz.
Sustentabilidade e Branding no
Processo de Consolidar a

Marca/Sustainability and
Branding in the Brand
Consolidation Process. ID on

line. Revista de psicologia, v. 15,
n. 54, p. 410-418, 2021.

“Objetivo Geral: avaliar o efeito da aplicacdo de estratégias
sustentaveis na ampliagdo da imagem da empresa relativa a sua
marca.”

“Resultados:  corporagdes que utilizam  agdes de
sustentabilidade para fortalecer sua marca podem se mostrar
financeiramente sustentaveis ¢ extremamente rentaveis. [...]. Os
consumidores estdo notavelmente mais criteriosos em relacdo
aos produtos e servicos oferecidos, e conscientes acerca do
futuro das geracoes vindouras.”

ENES, Yuri de Souza Odaguiri et
al. Posso te seguir? proposta de
um modelo de mensuracao do
relacionamento entre marcas de
redes sociais € seus usuarios.
ReMark-Revista Brasileira de
Marketing, v. 22, n. 1, p. 60-120,
2023.

“Objetivo: analisar a relacdo entre sentimentos, percepcdo de
risco, valor percebido e lealdade a marca durante um contexto
global de crise para compreender como sentimentos
incidentais, ou seja, sentimentos desassociados da decisdo,
podem influenciar as percepcdes do consumidor sobre valor de
produtos e fidelidade a marca.”

“Resultados: os participantes demonstraram estar alertas e
conscientes, ¢ tais emog¢des exerceram uma fungdo crucial na
relagdo entre emogdes e valor percebido durante a pandemia.
Verificou-se que a percepgdo de risco influencia as emogdes
negativas e positivas, mas ndo exerce influéncia direta na
lealdade & marca.”

ARAUIJO, Francisco Clairton.
LUCAS, Fernando José Ferreira.
YANAZE, Mitsuru Higuchi.
Avaliagado da Marca:
Reconhecendo as marcas como
ativo estratégico no balanco das
empresas. Revista Gestio e
Secretariado  (GeSec), Sao
Paulo, SP, v. 14, n. 2, 2023, p.
1516-1537.

“Objetivo: explorar como as grandes multinacionais tém
considerado o valor financeiro das marcas nas demonstragdes
financeiras e os impactos decorrentes.”

“Resultados: todas as empresas consideraram ativos intangiveis
significativos nos balangos patrimoniais, mas apenas Google,
Coca-Cola, Samsung e Facebook deram reconhecimento a
marca. Amazon e Microsoft adquiriram varias empresas em
2018, mas as marcas ndo foram adequadamente reconhecidas
ou divulgadas nas demonstragoes financeiras.”

Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa
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4.1.3.1 Matriz de Analise de Dados e as Questdes de Pesquisa

Quadro 7 — Questdes da Pesquisa utilizadas na Andlise dos Resultados

1. Cocriagao de Valor da Marca: Ha indicativos de que os clientes avaliam o valor percebido,
obtendo valor funcional nos atributos do produto e na experiéncia de consumo?
(JS(X)SP( )N( )NPA

2. Gestao da Marca: Ha evidéncias das marcas comprometidas com as ligagdes afetivas do
relacionamento que consumidores com os objetos de consumo ¢ a contribui¢cdo das marcas para a
inclusividade e sustentabilidade?
(JS(X)SP( )N( )NPA

3. Gestiao de Valor da Marca: Ha dados que sugerem as praticas de marketing inclusivo e
sustentavel?
(DS )SP(X)N( )NPA

4. Valor da Marca pela Perspectiva do Consumidor: Hé& elementos que apontam que o
consumidor reconhece a credibilidade e confianca da marca, tem consciéncia da marca, mostra
lealdade a marca, e se associa a marca pela qualidade percebida?
(X)S()SP( )N( )NPA

5. Gestao do Relacionamento com Clientes: H4 indicativos de que as marcas estabelecem uma
conexdao emocional com os consumidores, propiciando contatos diretos e oferecendo servigos
orientados para os clientes?
(X)S(C)SP(C )N( )NPA

6. Jornada do Cliente: Ha evidéncias de que as empresas gerenciam a jornada do cliente de forma
mais digital, proporcionando novas experiéncias associadas as tecnologias emergentes, ¢ de modo
a evitar e resolver frustragoes dos clientes?
()S(X)SP( )N (X)NPA

7. Marketing Inclusivo e Sustentivel: Ha elementos que apontam que a empresa promove a
marca associando o marketing inclusivo e sustentdvel aos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS)?
(I)S(X)SP( )N( )NPA

Legenda: S = Sim; SP = Sim, parcialmente; N = Nao; NPA = Nao foi possivel avaliar

Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

4.1.3.2 Analise e Interpretacao dos Resultados

Os dados obtidos sugerem que, do ponto de vista do consumidor, a inten¢do de compra
¢ moldada pela qualidade percebida, associagdes de marca e fidelidade a marca. Também
sugere que as emocdes podem impactar a percep¢ao do consumidor sobre o valor dos
produtos e a lealdade a marca, além de evidenciar a preocupagdo com o futuro das proximas
geracdes. Em contrapartida, as empresas t€ém conquistado bons retornos financeiros e
lucrativos a partir da gestdo das marcas, utilizando agdes de sustentabilidade para
consolida-las.

Especificamente no que diz respeito a percepcdes e emocdes, os dados obtidos

corroboram o conceito de Marca proposto pela ABA - Associagdo Brasileira de Anunciantes:
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Marca ¢ um conjunto organizado de percepcdes (cognitivo) e sentimentos
(emocional), residentes no consumidor, que faz com que determinado bem
ou servico seja mais do que simplesmente diferente de seus competidores.
Um conjunto de percepcdes e sentimentos que faz com que ele possa vir a
ser unico e capaz de satisfazer as necessidades tangiveis e simbdlicas do
consumidor (ABA; 2011, p. 47).

Contudo, conforme evidenciado por Aratjo e Lucas (2023), as empresas ainda nao
reconhecem ou divulgam adequadamente o valor financeiro das marcas em suas
demonstragdes financeiras. Essa realidade, de certa forma, j& era presente, como descoberto
por Araujo, Bagdo e Yanaze (2016), ao avaliarem o Ranking Interbrand Top 10 marcas mais
valiosas do Brasil, constatando que as empresas reconhecem o valor de mercado das marcas
em seus relatorios de administragao, porém, nao em suas demonstragdes contabeis.

Esse fato evidencia a necessidade de maior clareza e transparéncia com as partes
interessadas, os stakeholders, bem como uma dissonancia ou discrepancia de valor entre os
setores financeiro/contabil e de marketing. Paixdo, Ladeira e Bruni (2016, p. 109), consideram
que “a avaliacdo de marcas continua um campo obscuro”, ¢ que “o que definird a visao da
avaliagdo, mercadolégica ou financeira, ¢ o objetivo pretendido com a avaliacdo”,
acrescentando que “ndo existe um modelo a ser seguido”.

Quanto a agregacdo de valor a marca através da dimensdo da sustentabilidade, ¢
importante destacar que, segundo pesquisa de 2021, da ANBIMA (2022, online), Associacao
Brasileira de Entidades dos Mercado Financeiro e de Capitais, o tema estd em evolugdo, mas
“a compreensdo do mercado acerca do tema ¢ “heterogénea”, sendo que “67% do mercado
entende sustentabilidade como algo distante ou s6 toca agdes internas no ambiente de
trabalho”.

A tematica, tratada por Lindstrom (2018) como “brandwashed”, é segundo o
especialista Fabio Alperowitch, sujeita ao "Greenwashing", o grande risco atual no universo
dos investimentos ESG/ASG (ambiental, social e governanga), sendo que “é¢ um tema ainda
mal compreendido pelos investidores”. Alperowitch afirma que uma “compreensdo
equivocada ¢ a de que o ESG estd mais ligado ao perfil de um produto do que a uma pratica
relacionada ao core business”, alertando que “ESG ¢ um processo, ndo produto” (CAMPOS;
BOMPAN, 2021; online).

Este fendmeno ¢ conhecido como greenwashing (BRITO; DIAS; ZARO, 2022, p.
235), no qual a empresa difunde “falsas informacdes socioambientais, duvidosas ou
oportunistas”, com a inten¢ao de beneficiar-se em relacdo a produtos, servigos ou atividades

da empresa.
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Outras praticas relacionadas ao tema sdo o “bluewashing, associagdo visual com a
ONU para fornecer uma legitimidade indevida”, o “pinkwashing, associacao pouco efetiva
com tematicas ligadas as pautas LGBTQI+”, e “rainbowashing, uso indevido dos Objetivos

de Desenvolvimento Sustentavel da ONU” (MARSH, 2020 apud SAKALI, 2022).

4.1.4 Analise e Avaliacao da Premiacao das Marcas pela Brand Finance Brasil

Antes de prosseguir com a andlise das marcas premiadas, ¢ fundamental compreender
o papel e a importancia da organizacdo responsavel por tais premiacdes. A Brand Finance,
que se posiciona como um guia definitivo para a avalia¢ao e reconhecimento de marcas.

A Brand Finance ¢ uma consultoria britanica de renome internacional que, desde
2013, se dedica a publicacdo de pesquisas e a oferta de servigos em branding. Desempenha
uma série de atividades de estudo e de honrarias, além de publicar diversos relatérios

significativos como o Global 500 da Brand Finance.

Figura 2 — Site da Empresa Brand Finance Brasil

Brand Finance [N roborts  SoftPower  RequestavValuation  Research v boutus v Contactus ¥

BRASIL 100 2023

0 relatdrio anual sobre as marcas mais valiosas e fortes do Brasil

2022 2021 2020 2018 2018 2017 2016 2014 2013

Fonte: Brand Finance Brasil (2023)

Antes de explorar o conteudo e os resultados da premiagdo, ¢ crucial entender os
fundamentos e metodologias que norteiam a sua elaboragdo. O Relatério Brand Finance
Brasil 100 Marcas 2022 nao ¢ apenas um documento de reconhecimento, mas também um
produto de praticas rigorosas de avaliagdo baseadas em padrdes internacionais.

A elaboracdo do prémio e do Relatério Brand Finance Brasil 100 Marcas 2022, de
acordo com o Diretor Eduardo Chaves da organizagdo no Brasil, seguiu rigorosamente as
diretrizes estabelecidas pelas normas ISO 10668 Brand valuation - Requirements for
monetary brand valuation (Avaliacdo de marcas - Requisitos para avaliagdo monetéria de
marcas) e ISO 20671, Brand Evaluation - Fundamentals and Principles (Avaliagdao de marcas

- fundamentos e principios) (CHAVES, 2022, p. 8).
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A informagdo sobre os principios adotados confere ainda mais credibilidade ao
relatorio, ao assegurar que os critérios de avaliacdo empregados estdo em linha com as
melhores praticas internacionais. Isto indica que as conclusdes derivadas deste relatorio sao
robustas e fundamentadas em metodologias solidas, sendo uma referéncia segura para andlises

futuras no campo de avaliacdo de marcas.

Figura 3 — Avaliagdo de marcas

As 10 Marcas Mais Valiosas © Brand Finance Plc 2023

1 e 2«2 3 es 4 e Bes =
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bradesco
US$8.7bn US$5.1bn US$4.9 bn US$3.9bn US$3.1bn

6 «s d «7 8 «- O es 10+1 @
W  S2 SKIL BRAHMA  Sadia

natura
Us$2.2bn US$2.0bn US$1.8bn US$1.6bn US$1.6bn
=15% =-18% =25% =2%

Fonte: Brand Finance Brasil (2022)

Antes de mergulharmos nos detalhes especificos de cada setor e marca, ¢ importante
notar a predominancia de alguns setores no ranking de marcas mais valiosas do Brasil. Um
desses setores que mantém sua relevancia no panorama das marcas de maior valor € o setor
bancario.

Segundo a representagdo grafica fornecida pela Brand Finance, o setor bancério se
mantém como uma forga significativa no mercado de marcas mais valiosas do Brasil,
contabilizando 31% do valor total das marcas (BRAND FINANCE, 2023, p. 17). Em um
olhar mais focado, observa-se que duas marcas em particular, Brahma e Skol, destacam-se
como algumas das marcas mais poderosas, como indicado na figura subsequente (BRAND
FINANCE, 2023, p. 18).

A importancia dessas marcas e do setor bancério no cendrio das marcas mais valiosas
do Brasil ¢ um indicativo claro da dindmica do mercado de marcas do pais. Esses dados

fornecem uma base so6lida para a compreensdo de como diferentes setores e marcas
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individuais contribuem para a construgdo do ecossistema de marcas brasileiras e podem ser
um guia para a estratégia de desenvolvimento de marcas futuras.
A figura 4 a seguir resume a abordagem metodoldgica utilizada na pesquisa e na

premiacdo das marcas.

Figura 4 — Metodologia da Brand Finance Brasil

Impacto da marca

Revisamos o gque as marcas j& pagam em contratos
@ de royalties. Isso @ acompanhado por uma analise
@ de como as mareas impactam a lucratividade no
setor em comparagao Com as marcas genéricas.

Impacto da marca x
Forca da marca

A pontuacgao BSI é aplicada a faixa de royalties

. . /‘B para chegar a uma taxa de royalties. Por exemplo,
Isso resulta em uma gama de royalties possiveis que N . ‘= s
- se a faixa de royalties em um setor € 0-5% e uma
poderiam ser cobrados no setor para as marcas (por I 4 " -0 BSI de 80 100
exemplo, uma faixa de 0% a 2% da receita). marca tem uma poniuagac © cU em 100,

entdo uma taxa de royalties apropriada para o uso
dessa marca em determinado setor sera de 4%.
Forca da marca

Ajustamos a taxa para mais ou para menos para as marcas,

Previséo de calculo do

analisando a Forca da Marca. Analisamos a forga da marca
observando trés pilares principais: “Investment”, que sao
atividades que apoiam a forga futura da marca; “Equity”, que
sdo percepgies aluais reais oblidas de nossa pesquisa de
mercado e outros parceiros de dados; “Performance”, que
sao medidas de desempenho relacionadas & marca, como
participacdo de mercado.

Cada marca recebe uma pontuacéo do indice de Forga da
Marea (BSI) de 0a 100, gue alimenta o célculo do valor da
marca. Com base na pontuacdo, cada marca recebe uma
classificagao de marca correspondente até AAA + emum

valor da marca |

Determinamos as receitas especificas da marca como
uma proporgao das receitas da controladora atribufveis a
marca em questao e projetamos essas receitas analisando
as receitas historicas, as previsoes dos analistas do
mercado financeiro e as taxas de crescimento econdmico.

Em seguida, aplicamos a taxa de royaliies &s receitas previstas
para obter as receitas da marca e aplicamos as premissas

de avaliagio relevantes para chegar a um valor presente
descontadeo, pés-impostes, gue sejaigual acvalor damarca.

(5]

formato semelhante a uma classificagio de crédito.

Fonte: Brand Finance Brasil (2023)

4.1.4.1 Matriz de Analise de Dados e as Questdes de Pesquisa

Quadro 8 — Questodes da Pesquisa utilizadas na Analise dos Resultados

1. Cocriagao de Valor da Marca: Ha indicativos de que os clientes avaliam o valor percebido,
obtendo valor funcional nos atributos do produto e na experiéncia de consumo?
(J)S(X)SP( )N( )NPA

2. Gestio da Marca: Ha evidéncias das marcas comprometidas com as liga¢des afetivas do
relacionamento que consumidores com os objetos de consumo e a contribuigdo das marcas para a
inclusividade e sustentabilidade?
()S(X)SP( )N( )NPA

3. Gestio de Valor da Marca: Ha dados que sugerem as praticas de marketing inclusivo e
sustentavel?
(J)S(X)SP()N( )NPA

4. Valor da Marca pela Perspectiva do Consumidor: Ha elementos que apontam que o
consumidor reconhece a credibilidade e confianga da marca, tem consciéncia da marca, mostra
lealdade a marca, e se associa a marca pela qualidade percebida?
(X)S(C)SP( )N( )NPA

5. Gestao do Relacionamento com Clientes: Ha indicativos de que as marcas estabelecem uma
conex@0 emocional com os consumidores, propiciando contatos diretos e oferecendo servigos
orientados para os clientes?
(X)S(C)SP( )N( )NPA

6. Jornada do Cliente: Ha evidéncias de que as empresas gerenciam a jornada do cliente de forma
mais digital, proporcionando novas experiéncias associadas as tecnologias emergentes, e de modo
a evitar e resolver frustracdes dos clientes?
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(X)S()SP( )N(X)NPA

7. Marketing Inclusivo e Sustentavel: Ha eclementos que apontam que a empresa promove a
marca associando o marketing inclusivo e sustentavel aos Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS)?
(J)SCIHSP(X)N( )NPA

Legenda: S = Sim; SP = Sim, parcialmente; N = Nao; NPA = Nao foi possivel avaliar

Fonte: elaborado pelo autor, a partir dos dados da pesquisa

4.1.4.2 Analise e Interpretacdo dos Resultados

O protocolo empregado pela Brand Finance no Brasil esta ancorado no método
'Royalty Relief, um instrumento reconhecidamente eficaz no ambiente de avaliacdo de
marcas. Este processo de classificacdo, aberto ao publico, ¢ executado conforme os padrdes
internacionais estipulados pelas normas de Avaliacdo de Marca - ISO 10668 e Avaliagao de
Marca - ISO 20671, com autenticacdo realizada por auditores independentes de renome
internacional (BRAND FINANCE, 2023, p. 40).

A Brand Finance, conforme sinalizado por seus executivos, ¢ uma consultoria focada
em branding que busca casar as areas de marketing e financas para fortalecer marcas e
alavancar o desempenho no mercado acionario (CHAVES, 2023; HAIGH, 2023).

Conforme o Relatorio Brand Finance Brasil 100 Marcas 2022 (BRAND FINANCE,
2023, p. 17):

Itati continua a ser a marca mais valiosa do Brasil. As marcas bancarias
também ocupam quatro das cinco primeiras posigdes do ranking, sendo elas:
Itad (alta de 32%, com US$8.7 bilhdes) em primeiro; Bradesco (alta de 33%,
com USS$ 5.1 bilhoes) em segundo lugar; Banco do Brasil (alta de 34%, com
US $ 4.9 bilhGes) em terceiro; e Caixa (alta de 14%, com

US$3.1 bilhdes) em quinto.

Paralelamente, no cendrio cervejeiro, Skol e Brahma se sobressaem, ocupando,
respectivamente, a oitava e a nona posi¢do no ranking das dez marcas mais valiosas do Brasil
(BRAND FINANCE, 2023).

Em um viés mais académico, Feldwick (1996 apud LOURO, 2000) introduz uma
perspectiva tridimensional do valor da marca: descri¢ao, forga e valor. Ao serem encontradas
conceitos de marca com defini¢des juridica, de marketing, orientadas para o negocio e/ou para
os consumidores, ¢ modelos empresas de consultoria e publicidade para a avaliagdo do
desempenho de uma marca, com bases de medigao diretas e medidas indiretas, Louro (2000,

p. 27, 33), afirma que:
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As marcas, de maneira holistica, devem ser interpretadas como entidades
vivas, interagindo com os consumidores por meio de um composto de
atributos que promovem satisfa¢ao. Entretanto, a auséncia de uma defini¢ao
unificadora dessa visdo € apontada como uma barreira para o progresso no
campo de estudo das marcas.

Oliveira e Luce (2011, p. 513), por sua vez, destacam a pluralidade de métodos de
mensuracdo do valor de uma marca existentes na literatura, ressaltando que ndo ha uma
unanimidade quanto a qual € o melhor método, uma vez que os parametros de avaliacdo do
valor intangivel de uma marca podem oscilar de acordo com varidveis como pais, empresa,
segmento de mercado, ambiente competitivo e situagdo econdmica.

Transcendendo os modelos tradicionais de avaliacdo de marcas, a Accenture, uma
consultoria internacional de gestdo, propde que as empresas adotem uma mentalidade
'life-centric', com foco na geragao de valor para clientes, sociedade, meio ambiente e forca de
trabalho, além do valor financeiro (ACCENTURE, 2023, p. 7, 13).

Em suma, embora existam metodologias estabelecidas e testadas para a avaliagdo de
marcas, como a utilizada pela Brand Finance, a mensura¢ao e a decodificacdo do valor de
uma marca podem sofrer variagdes devido a uma miriade de fatores, que vao desde o setor até
as necessidades individuais dos consumidores. Ademais, alternativas inovadoras de avaliagao,
como o enfoque 'life-centric' proposto pela Accenture, t€m o potencial de reformular a
maneira como as marcas sao avaliadas e valorizadas. O estudo constante ¢ a comunicacgao
efetiva entre o meio académico ¢ o mercado tornam-se, entdo, indispensaveis para o

aperfeigoamento continuo dos processos de avaliagao de marcas.

4.1.5 Sintese e Analise Critica dos Resultados Apurados pela Pesquisa

As descobertas e andlises produzidas pela pesquisa permitem sintetizar as seguintes

observacoes.

a) A definicdo de marca engloba uma miriade de percepgdes, pensamentos e
emogdes, que servem para distinguir um produto ou servigo especifico no
mercado. Isso permite atender tanto aos interesses comerciais das empresas
quanto as necessidades concretas e simbolicas dos consumidores;

b) Empresas percebem marcas como um recurso estratégico, cujo gerenciamento e
valorizacdo sdo sustentados por normas internacionais, analistas, consultores de

branding, investidores e demais partes interessadas;



c)

d)

f)

g)

h)

j)
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Os consumidores indicam que a decisao de compra ¢ influenciada pela qualidade
percebida, associagdes de marca e lealdade a marca, bem como preocupagdes com
o futuro e a sustentabilidade;

Apesar da predominancia de racionalidade instrumental e de gestdo estratégica, as
empresas tém se esforcado para incluir agdes de sustentabilidade no
gerenciamento de suas marcas para solidificar e aumentar o seu valor. No entanto,
praticas ilegais de brandwashing e greenwashing sao comuns;

As normas ISO 10668 e ISO 2010ISO 20671 definem critérios para avaliagao
financeira das marcas, baseados em requisitos técnicos e métodos de avaliagdo
que se concentram em aspectos financeiros para garantir o sucesso da marca;

O valor de uma marca pode ser considerado em trés dimensdes: descri¢ao da
marca, for¢a da marca e valor da marca. No entanto, o gerenciamento ¢ avaliacao
das marcas sdo percebidos como um campo complexo, com varias varidveis e
metodologias utilizadas por empresas especializadas;

Diversas metodologias de avaliagdo de marcas disponiveis no mercado visam
integrar marketing e finangas, com foco principal nos ganhos financeiros e na
lucratividade, que sdo altamente valorizados nos mercados de agdes;

Dada a complexidade e a priorizacdo em atender aos valores e interesses do
mercado, bem como a necessidade de responder as novas realidades trazidas pela
digitalizacdo e o poder dos consumidores na utilizagdo da internet e das redes
sociais, a gestdo e a avaliacdo de marcas requerem uma abordagem holistica e
integradora para os relacionamentos entre a empresa, a marca e seus clientes,
consumidores e investidores, de modo a incluir atributos tangiveis e intangiveis e
atender a novos valores sociais e ambientais, que sdo incorporados as novas
megatendéncias;

A gestdo do relacionamento com clientes e a jornada do cliente precisardo ser
reformuladas para incluir um relacionamento tanto fisico quanto mais digital,
incorporando tecnologias emergentes € promovendo a parceria para a cocriagao da
marca para maior satisfagdo dos consumidores;

A gestdo do relacionamento com clientes e a jornada do cliente precisardo ser
reformuladas para incluir um relacionamento tanto fisico quanto mais digital,
incorporando tecnologias emergentes € promovendo a parceria para a cocriacao da

marca para maior satisfagdo dos consumidores.



49

Os resultados sintetizados permitem uma avaliagdo que complementa a compreensao
dos achados e possibilita uma critica por meio de contribui¢cdes da teoria critica, com o
objetivo de "superar a teoria tradicional, de base positivista, propondo para a ciéncia uma
perspectiva critica" (GOES et al., 2017, p.72), com o propdsito de "repensar e reconstruir o

significado de emancipac¢do humana" (GIROUX, 1986, p. 21).

Em relacdo a apreciagdo de marcas, Martins et al. (2010, p. 4) ao escrutinar
companhias consultoras que publicam avaliagdes recorrentes de marcas no Brasil,
identificaram "4reas ambiguas" e "métodos enfraquecidos pela auséncia de transparéncia" em
"modelos tedricos empregados (fluxo de caixa descontado)", além da situacdo onde "empresas
buscam separar o fluxo de caixa das marcas do fluxo de caixa de outros ativos intangiveis".

Contudo, a gestdo de marcas, relacionamento com os consumidores e avaliacdo da
marca abrangem mais do que simples questdes de marketing e finangas. De acordo com Aaker
(2009 apud, CORTE-REAL, 2007, p. 129), o valor da marca ¢ um aspecto "intrincado" e
multidimensional, pois "o valor da marca ¢ uma composicao de ativos e passivos associados a
marca, ao seu nome e simbolo, que adicionam ou retiram valor do produto ou servigo".
Portanto, em fun¢do de sua natureza complexa, tangivel e intangivel, a administragdo de uma
marca demanda uma gestao conjunta e sinérgica de diversos fatores (CORTE-REAL, 2007), o
que questiona as metodologias de premiagao de marcas.

Nesta perspectiva, o Observatorio de Marcas (KREUTZ; FERNANDEZ, 2009, p.
8-9), uma iniciativa internacional de pesquisa em comunicagdo e branding, visa, entre outros
propésitos, "pensar acerca da coeréncia na constru¢do da marca" e analisar a
"multimodalidade em niveis analiticos, metodologicos, pedagogicos e sociais", utilizando,
dentre as metodologias, a "andlise do contexto sdcio-historico da marcas". Para esses

pesquisadores,

As tendéncias classicas do brand equity atualmente estdo incorporando
novas formas de gerir as marcas de maneira cada vez mais estratégica,
tendéncias que abrangem desde o branding corporativo a comunicagdo
integrada de marca, passando pelo green branding, antibranding, branding
mutante, personal branding, political branding, cultural branding, ethical
branding ou responsabilidade social/empresarial, ebrandig e social
branding, entre outras. (KREUTZ; FERNANDEZ, 2009, p. 12).
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Ademais, uma andlise pertinente envolve a analise do discurso, uma vez que a gestao
de marca e o relacionamento com os clientes se valem da comunicacao e das midias, visto que
branding "envolve tudo relacionado & comunicagdo da marca" (SA; LIMA, 2018, p. 37).

Charaudeau (2010, online) discute o discurso publicitario, referido pelo autor como
"um contrato de semi-engodos", que "se desenrola num arranjo triangular entre uma instancia
publicitaria, uma instancia concorréncia (a outra marca) € uma instancia publico". O autor

explica a questdao da manipulagao:

Mas a propaganda se estende igualmente ao dominio comercial onde se vé
grandes lobbies comerciais tentarem influenciar a opinido e o
comportamento dos consumidores. [...] Trata-se, aqui, de um discurso de
manipulagdo. Ha uma intengdo de iludir no contrato: uma mudanga ou uma
substitui¢do de contrato, politico ou comercial, que faz passar por interesse
geral aquilo que ¢ visada de interesses particulares, apoiando-se numa
posicdo de legitimidade. [...] De fato, o discurso da propaganda é uma
combinacdo de discurso publicitario e promocional: ela se propde a obter o
beneficio coletivo (o interesse geral do discurso promocional) para servir aos
interesses especificos daqueles que o promovem (discurso publicitario), com
fins de poder politico ou comercial. Neste caso, podemos taxa-lo de imoral:
manipula os espiritos jogando com uma falsa aparéncia que se pretende
racional para defender seus proprios interesses (CHARAUDEAU, 2010,
online)

Em relacdo a esta questdo da manipulag¢do no discurso publicitario (CHARAUDEAU
2010), ¢ extremamente contemporanea, considerando que, enquanto consumidores, em tempo
real, participam de blogs, foruns e outras plataformas e midias sociais, criando uma
"plataforma onde podem compartilhar suas experiéncias e opinides", por conseguinte, as
"grandes marcas identificaram que essas vozes conseguem exercer uma enorme influéncia no
consumo" (SALUSTIANO, 2016, p. 31).

Portanto, como usuarios da internet, "os consumidores sentem que podem se
relacionar com as empresas", compartilham marcas, "contendo uma ideia, opinido, avaliagao
ou posicionamento", com o poder de "controlar o didlogo, e ndo apenas para solucionar uma
experiéncia negativa ou positiva" (MOTTA, 2016, p. 109).

Um artigo da Revista Valor, com especialistas no campo, aponta outros aspectos da
marca no atual cendrio de desinformacdo disseminada nos meios digitais, concluindo que "a
reputagdo da marca, hoje, requer um ecossistema de midia e analise de dados sofisticada"; e,
que, portanto, "ndo ¢ suficiente monitorar o comportamento das redes sociais, sendo

necessaria uma plataforma de analise, business intelligence" (MAGNAVITA, 2022, p. 26-17).
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Outro ponto relevante que exige um olhar mais abrangente e critico para a gestdo, e,
consequentemente, para as premiacdes de marcas consideradas mais valiosas do ponto de
vista do mercado e das consultorias de branding, esta relacionado a gestdo corporativa em
relacdo as dimensdes ambiental, social e governanga (ASG), como "ESG doente", conforme

escreveu Tavares (2022, online):

Mas, na sua maioria, os fundos integram praticas, dados e politicas ESG com
objetivo de identificar novos riscos financeiros e destravar oportunidades de
geracdo de valor. Esta divis@o tripartida ndo €, contudo, consensual ou
empedernida. Ha espaco para flexibilidade. E ¢ desta flexibilidade que brota
0 greenwashing ¢ a impunidade.

Por fim, numa andlise critica, a gestdo de marcas caracteriza-se, no contexto
corporativo, como uma tecnologia de poder, lembrando que a burocracia ¢ uma forma de
dominagdo, de acordo com Max Weber (CANCIAN, 1985). Trata-se, portanto, da "ciéncia
gerencial", uma ideologia que legitima a mercantiliza¢do do ser humano, nesse caso, clientes
e consumidores, transformando-os em "capital que deve ser tornado produtivo" (GAULEJAC,
2007, p. 28, 66).

As empresas, ao praticarem gestdo de marca e relacionamento com os clientes no
contexto do capitalismo e paradigmas "funcionalista, utilitarista e economicista", baseiam-se
no fato de que a "gestdo ¢ um sistema de interpretacdo do mundo social"; porém, a "gestdo
nao ¢ um mal em si" (GAULEJAC, 2007, p. 29, 144); e isso abre possibilidades para a gestao
de marcas numa concep¢dao holistica, de emancipagdo humana, inclusividade e

sustentabilidade.

4.1.5.1 Possibilidades de Agregar Valor a Gestio da Marca com Etica, Inclusividade e

Sustentabilidade

Baseado nos resultados obtidos e na analise efetuada, este segmento busca identificar
oportunidades para incrementar o valor da marca. Nao estamos a falar de ideias abstratas ou
fantasiosas. O Anexo U do Codigo Brasileiro de Autorregulamentagdo Publicitaria (CBARP),
elaborado em junho de 2011, ¢ claro ao enfocar as questdes de sustentabilidade:
“entender-se-a por 'Publicidade da Responsabilidade Socioambiental e da Sustentabilidade'
toda a publicidade que comunica praticas responsaveis € sustentaveis de empresas, suas

marcas, produtos e servigos” (CONAR, 2021, p. 52).
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Enfocando a importancia do codigo anteriormente citado, € vital ressaltar que seu
conteudo reconhece o valor e a necessidade de praticas sustentaveis. Esta perspectiva sinaliza
para a necessidade da inclusao de principios €ticos e de sustentabilidade na definicao das
estratégias de marketing e na gestdo da marca.

O Instituto Paulista de Exceléncia da Gestdo (IPEG), situado em Sao Paulo, em seu
documento "Critérios de Exceléncia em Gestdao de 2023", na secdo "Clientes ¢ Mercado e
Atuagdo Sustentavel", estabelece o critério "Desenvolvimento de marcas comprometidas com

a sustentabilidade". Esse critério implica:

Criar credibilidade, admiragdo, confianga, preferéncia e imagem positiva na
organizacdo e seus produtos, especialmente nos mercados-alvo e avaliar a
reputacdo ou imagem pretendida (posicionamento competitivo) para a
organizag¢ao, inclusive relativa ao desenvolvimento sustentavel.

Esta assertiva demonstra a importancia de uma estratégia de marca comprometida com
a sustentabilidade. Refor¢a a necessidade de adotar uma abordagem que englobe aspectos
como credibilidade, confianca e preferéncia em mercados-alvo, a0 mesmo tempo que se
mantém atento ao desenvolvimento sustentavel.

Inicialmente, busca-se fundamentar a discussdo na obra de Kotler (2021, p. 58), que
propoe o conceito de "Marca Ecoética", no contexto de "polarizacdo do mercado em diversas
categorias", onde a "inclusividade ¢ crucial". Surge entdo "o novo fator de higiene", que
requer um "ativismo corporativo", capaz de responder as necessidades do "consumidor que
esta prestando mais ateng@o na conduta ética das empresas", e de incorporar o "imperativo do
crescimento sustentavel" (KOTLER, 2021, p. 58-60).

A contribui¢do de Kotler enfatiza que a conscientizacdo dos consumidores esta
crescendo. Sua aten¢do para a conduta ética das empresas esta se intensificando, o que exige
uma resposta dos negdcios na forma de ativismo corporativo e uma postura de inclusividade.

A perspectiva ecoética, segundo Richard Maxwell e Toby Miller (2012 apud
ALMEIDA, 2017, p. 344, traducdo nossa), envolve uma "ecoética antropocéntrica". Bilbeny
(2010 apud SOUZA, 2017, p. 166), por sua vez, interpreta o "imperativo ecoético" como um
"imperativo moral, que aplica os principios de "respeito e responsabilidade, [...] respeito e
preservacao do entorno global, incluindo o homem".

Finalizando, a compreensao de ecoética, seja ela antropocéntrica ou ligada a um

imperativo moral global, nos remete a reflexdo de que qualquer estratégia de marca precisa
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estar alinhada aos principios de respeito, responsabilidade e preservagdo. Assim, valoriza-se a

marca no contexto atual, onde os consumidores estdo cada vez mais atentos e exigentes.

4.1.5.2 A Estratégia do Oceano Azul como Tecnologia de Gestdo para a Gestdo da Marca e

do Relacionamento com Clientes com Inclusividade e Sustentabilidade

A sugestdo de uma estratégia e uma tecnologia de gestdo para alcangar os objetivos
desta pesquisa ¢ fundamentada no livro Estratégia do Oceano Azul, de Kim e Mauborgne
(2005), um texto renomado sobre estratégia empresarial, e seus autores sdo reconhecidos
como alguns dos maiores especialistas em gestao na lista Thinkers50 (SEXTANTE, 2023). o8}

Este livro, altamente considerado na area de gestdo, fornece uma estrutura estratégica
robusta e inovadora que pode ser adaptada para atender as demandas de inclusividade e
sustentabilidade na gestdo de marca e nos relacionamentos com clientes.

Compreende-se a tecnologia de gestdio como uma categoria de integragdo e
operacionalizacdo entre teoria e técnica, definida como “jogo de linguagem tedrica que se
dirige para ag¢do gerencial, at¢ mesmo porque muitas vezes se originou diretamente da
experiéncia dela”, e decorre assim: “pensa assim, porque precisas fazer assim” (MATTOS,
2003, p. 47, 48).

Segundo Kim e Mauborgne (2005, n.p.), enquanto na Estratégia do Oceano Vermelho
a empresa “concorre no espaco de mercado existente”, na Estratégia do Oceano Azul a
empresa “cria espago de mercado nao disputado”.

O enquadramento dos negdcios sob a lente da estratégia do Oceano Azul possibilita
um novo entendimento do mercado, que busca se afastar da competi¢ao direta e criar espagos
inexplorados para a empresa atuar.

Ao analisar o historico da teoria e das estratégias, aplicados a varias empresas, Kim e
Mauborgne (2005, n.p.) concluiram que “a criagdo de oceanos azuis” ¢ um “movimento
estratégico que exerceu forte efeito positivo na fixacdo da marca nas mentes dos
compradores”. Nessa oOtica, Kim e Mauborgne (2017, p. 1925) defendem que “ao invés de
identificar a marca como um fator competitivo”, a marca [...] ¢ uma funcdo direta do perfil
estratégico” de uma organizagdo, o que requer que a gestdo esteja alinhada e integrada as
diretrizes estratégicas da empresa.

Isso evidencia que a gestdo de marca nao deve ser vista apenas como uma ferramenta
de competi¢do, mas também como um elemento estratégico que esta intrinsecamente ligado

ao perfil e a direcdo de uma organizagao.
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Ao propor que as “lentes de oceano vermelho concentram-se nos rivais do seu setor” e
as “lentes do oceano azul voltam-se para setores alternativos” (KIM; MAUBORGNE 2017, p.
2853), os autores apresentam, entre as ferramentas que podem ser empregadas, o “Modelo das
Quatro Acdes”, que “questiona a logica estratégica e o modelo de negocios do setor” para

uma “nova curva de valor”:

Que atributos considerados indispensaveis pelo setor devem ser eliminados?
Que atributos devem ser reduzidos bem abaixo dos padrdes setoriais? Que
atributos devem ser elevados bem acima dos padroes setoriais? Que atributos
nunca oferecidos pelo setor devem ser criados? (KIM; MAUBORGNE,
2005, n.p.)

O "Modelo das Quatro Ag¢des" permite uma abordagem introspectiva e extrospectiva
para refinar a estratégia de negdcios de uma organizagao e criar um novo valor de mercado.

E, para a execugdo da estratégia do Oceano Azul, os autores apresentam o “Processo
Justo”, como um “papel crucial que ele desempenha na estratégia e na gestdo”, pois respeita o
“valor intelectual e emocional das pessoas [...], via envolvimento, explicagdo e expectativas
claras”, inspirando a ‘“confianga, o compromisso ¢ a cooperagdao” (KIM; MAUBORGNE,
2017; p. 4425).

Este "Processo Justo" refor¢a o aspecto humano da gestdo, valorizando a contribuigdo
intelectual e emocional dos membros da organizacao e criando um ambiente propicio para a

cooperagao € 0 compromisso.

4.1.5.3 Matriz Eliminar-Reduzir-Elevar-Criar e Processo Justo como Ferramentas para
Examinar Possibilidades de Agregar Valor para a Avaliacdo e a Gestdo da Marca

Para cumprir as metas estabelecidas por este estudo cientifico, focamos em questionar
o planejamento estratégico do gerenciamento de marcas e do relacionamento com o
consumidor. Nesse sentido, empregamos o modelo Eliminar-Reduzir-Elevar-Criar, uma
criagdo original de Kim e Mauborgne (2005). {82

Nesse ponto, cabe destacar a relevancia do modelo proposto por Kim e Mauborgne.
Este método, que leva em consideragao uma série de fatores no processo de gestdo da marca,
nos auxilia a estabelecer uma estrutura para entender e analisar os objetivos da pesquisa atual.

O Quadro 9 ilustra esse modelo, representando de maneira visual as estratégias propostas.

Quadro 9 — Matriz Eliminar-Reduzir-Elevar-Criar
MATRIZ ELIMINAR-REDUZIR-ELEVAR-CRIAR
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ELIMINAR ELEVAR
Gestdo da Marca com foco exclusivo em Tecnologias de gestdo para um contexto social
critérios mercadoldgicos e financeiros, amparada | mais igualitario;
em paradigmas funcionalista, utilitarista e Atributos tangiveis e intangiveis, com
economicista; diversidade e gestdo multimodal da marca;

A qualidade percebida, associacdes de marca e
lealdade a marca;

Equilibrar as relagdes empresa e clientes, com
maior participacdo dos clientes na cocriagdo da
marca;

O relacionamento empresa e clientes, nas
modalidades fisica e mais digital, agregando
tecnologias e midias emergentes;

Gestdo da marca apoiada por uma plataforma de
analise de dados e business inteligence;

REDUZIR CRIAR
O uso da gestao estratégica, com predominio da | Ressignificacdo dos cddigos e sistemas técnicos
racionalidade instrumental; que dao suporte as tecnologias de gestdo da
Tecnologias de gestdo convencionais associadas | marca;
a performance financeira e competitividade; Concepgao holistica, multidimensional e
A avaliagdo exclusiva da marca com base em integradora na gestdo da marca e dos
requisitos técnicos e métodos de avaliagdo relacionamentos entre a empresa, a marca e seus
pautados em aspectos financeiros; clientes;

Atributos associados a novos valores sociais e
ambientais, e incorporados as novas
megatendéncias;

Praticas de marketing e comunica¢do da marca
com base na responsabilidade socioambiental,
inclusividade e sustentabilidade;

Gestdo da Marca integrada a ASG - dimensdes
Ambiental, Social e Governanca;

Fonte: elaborado pelo autor a partir dos resultados da pesquisa

A literatura aponta que o Processo Justo foi estabelecido na década de 1970 por John
W. Thibaut e Laurens Walker, de acordo com Kim e Mauborgne (2005). Esses estudiosos
revolucionaram a psicologia da justiga ao introduzir a ideia de justica processual.

Este ¢ um marco na evolugdo da compreensao da justiga organizacional. O conceito de
justica processual introduzido por Thibaut e Walker proporciona um novo meio de considerar
a equidade no ambiente de trabalho, que se revela crucial na andlise dos resultados da nossa
pesquisa. Assmar et al. (2005) ampliaram a interpretagdo de justiga organizacional,

entendendo-a como a aplicag@o da psicologia da justi¢a nos ambientes de trabalho.

Entendendo a justica organizacional em sua acepg¢do mais abrangente,
Beugré (1998) propde uma defini¢do que envolve quatro dessas dimensdes:
justica organizacional refere-se a justica percebida nas trocas que ocorrem
dentro da organizagdo, sejam elas econdmicas ou sociais, e que envolvem o
individuo em suas relagdes com seus superiores, subordinados, pares ¢ a
organizacdo como um todo. Ja Bies e Tripp (1995) definem a justica
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organizacional tomando por base trés dimensdes: refere-se as regras e
normas sociais que governam, nas organizagdes, o modo pelo qual sdo
distribuidos os resultados, os procedimentos que devem ser usados para
tomar as decisdes € 0 modo pelo qual as pessoas devem ser tratadas.

Nesse contexto, o Processo Justo se integra a justiga organizacional.

O processo justo exerce efeito forte e independente nas reagdes das pessoas
as decisdes organizacionais, em alguns casos até superando a influéncia da
justica distributiva como, por exemplo, nas avaliacdes das pessoas sobre
autoridades legais e gerenciais, instituigdes e regras organizacionais globais
(TYLER et al., 1997 apud ASSMAR et al., 2005, p. 445).

Este tema € um elemento central na nossa pesquisa. A concep¢ao de Beugré (1998)
sobre a justica organizacional e as dimensdes apresentadas por Bies e Tripp (1995) fornecem
um embasamento robusto para nossa compreensdo do Processo Justo em um contexto
organizacional. De fato, essa abordagem tem um impacto direto nas reacdes individuais as
decisdes organizacionais, muitas vezes sendo mais influente do que a justica distributiva,
especialmente no que diz respeito as avaliagdes de autoridades e institui¢des organizacionais
(TYLER et al., 1997 apud ASSMAR et al., 2005).

Apoés analisar e interpretar os dados coletados, desenvolvemos uma Proposta de
Avaliacdo da Marca. Essa proposta ¢ orientada por diversos elementos, entre eles: (i) os
resultados do modelo Eliminar-Reduzir-Elevar-Criar de Kim e Mauborgne (2005), (ii) a
Estrutura de Avaliagdo da Marca, conforme especificado na ISO 20671:2019, e (iii) a
Governanga, que compreende as responsabilidades administrativas de uma empresa e suas
relagdes com os stakeholders. Além disso, incorporamos o conceito de ESG (Environmental,
Social and Governance) ao modelo, objetivando formalizar diretrizes sobre questdes
ambientais, sociais e de governanga nos relatorios corporativos (VILLABA et al., 2022).

Nesse ponto, acreditamos que ¢ crucial salientar o papel central do ESG na gestao
moderna. As questdes ambientais, sociais e de governanga t€ém se mostrado cada vez mais
relevantes para os stakeholders, o que nos motivou a integra-las a nossa Proposta de
Avaliagdo da Marca.

O esboco da nossa Proposta de Avaliagdo da Marca ¢ ilustrado na Figura 5, construida
a partir dos resultados da pesquisa. Esse esquema foi elaborado a partir da Norma ISO

20671:2019, que fornece uma estrutura para a Avaliacdo de Marcas em outputs financeiros.

{08}
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Figura 5 — Estrutura Proposta de Avaliagdo da Marca Submetida 8 Governanca e Valores de
Inclusividade e Sustentabilidade
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Fonte: elaborada pelo autor, a partir de ISO (2019), Kim e Mauborgne (2005) e Kotler (2021)

A figura 5 proposta: i) manteve as etapas de desenvolvimento da marca, forga e
performance da marca e valor da marca, do framework da Norma I[SO 20671:2019, e incluiu a
Cocriagao da Marca e Governanca ESG; ii) alterou inputs dos atributos da marca como consta
da Norma ISO 20671:2019, para incluir as dimensdes de valores sociais e ambientais; iii)
alterou o valor da marca com valor monetario, como consta da Norma ISO 20671:2019, para
incluir a Marca Ecoética.

Assim, a proposta de avaliacdo foi desenvolvida com base na pesquisa e alinhada a
teoria critica das tecnologias de gestdo, conforme descrita por Andrew Feenberg. Segundo o
autor, o gerenciamento ¢ a administracdo posicionam-se em uma relacdo técnica com o
mundo, o que implica que a tecnologia pode ser configurada de tal forma que reproduz a regra
de poucos sobre muitos. Assim, € imperativo que a tecnologia seja controlada de forma
democratica e pautada por valores (FEENBERG, 2004; FEENBERG, 2005; FEENBERG,
2009 apud FREITAS; SEGATTO, 2014).

Nesse ponto, o pensamento de Feenberg se mostra extremamente relevante para o
nosso estudo. Ele nos desafia a repensar o papel da tecnologia na sociedade e na economia, €
a buscar maneiras de tornd-la mais inclusiva e justa. Isto ¢, reformular a tecnologia para que
ela beneficie ndo apenas uma minoria, mas toda a sociedade.

A Estrutura Proposta de Avaliacdo da Marca submetida a Governanga e Valores de
Inclusividade e Sustentabilidade se propde a ressignificar as tecnologias de gestao de marcas
e, consequentemente, o relacionamento com clientes e a sociedade. A democratizacao desse

conhecimento e a inclusdo de novos atores na (re)construcao das tecnologias de gestdo podem
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desestruturar relagdes de poder e promover uma mudanga em seu design (FENNBERG, 2010
apud SOUZA; PAULA, 2022).

Acredita-se que essa nova forma de compreender a gestdo de marcas tem o potencial
de transformar profundamente o relacionamento entre as empresas e seus stakeholders. Ao
democratizar o conhecimento e permitir a participagdo de um numero maior de pessoas,
promove-se uma mudanga significativa no design da gestdo de marcas.

Finalmente, por meio desta proposta, ¢ possivel associar a Avaliacdo de Marcas, a
Gestao de Marcas e a Governanga a "Gestao Responsavel". Este conceito considera elementos
como responsabilidade, ética e sustentabilidade, o que se alinha com as necessidades das
empresas no século 21 (HOURNEAUX JUNIOR; CALDANA, 2017).

Nesse sentido, a "Gestdo Responsavel" serve como um marco ideal para a nossa
Proposta de Avaliagdo de Marcas. Além de oferecer uma base solida para a avaliagdo, a
incorporacdo de principios éticos e sustentaveis na gestdo das marcas reflete a necessidade
atual de garantir uma atuagao empresarial mais responsavel e consciente.

Finalmente, a proposta representa uma possibilidade de agregar valor a gestao da
marca com ¢tica, inclusividade e sustentabilidade, sem, contudo, pretender ser melhor que a
Norma ISO 20671:2019 ou representar um modelo a ser recomendado, haja vista as

limitagdes da pesquisa.
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5 CONCLUSAO

O propdsito desta pesquisa foi investigar como a gestdo da marca e do relacionamento
com os clientes podem contribuir para a inclusividade e a sustentabilidade, agregando valor
para os consumidores e partes interessadas. Este estudo baseou-se em uma metodologia de
pesquisa aplicada, qualitativa, descritiva e documental, fazendo uso de uma amostragem
intencional e ndo probabilistica. Os principais pontos de andlise foram a literatura académica
e fontes de midia especializada, com uma énfase critica na gestdo de marcas e no
relacionamento com o consumidor.

Quanto ao primeiro objetivo especifico, aos resultados da pesquisa apontam desafios
significativos na premiagdo de marcas. A gestdo eficaz de uma marca requer uma abordagem
sistémica, contingencial e complexa. As diversas metodologias de avaliagdo de marcas
disponiveis no mercado visam integrar marketing e finangas, com foco principal nos ganhos
financeiros e na lucratividade, que sdo altamente valorizados nos mercados de acdes.

No entanto, as organizagdes t€ém tratado marcas premiadas como um ativo estratégico,
aplicando estratégias de racionalidade instrumental, exigéncias técnicas e financeiras apoiadas
por normas internacionais.

Analisando a interacdo entre marcas e consumidores em redes sociais € outras
premiacdes de marcas, o segundo Objetivo Especifico, revelou que os consumidores indicam
que suas intengdes de compra sdao influenciadas pela qualidade percebida, associagdes de
marca, lealdade a marca, e preocupagdes com o futuro e a sustentabilidade.

A gestdo do relacionamento com clientes e a jornada do cliente precisam ser
reformuladas para incluir um relacionamento tanto fisico quanto mais digital, incorporando
tecnologias emergentes e promovendo a parceria para a cocriagdo da marca para maior
satisfacao dos consumidores.

O terceiro objetivo especifico, ao realizar uma analise critica da gestdo da marca e do
relacionamento com clientes, empregou uma reformulacao por meio de tecnologias de gestao.
A estratégia do Oceano Azul serviu de base para esta transformacdo, demonstrando que a
agregacdo de valor pode ser alcancada através de estratégias de marketing inclusivas e
sustentaveis.

A partir da Matriz Eliminar-Reduzir-Elevar-Criar e da Estrutura de Avaliagdo da
Marca, disposta na ISO 20671:2019, foi incorporada uma nova configuracdo para a

Cocriacao, Desenvolvimento, Forca, Performance e Valor da Marca, destacando o Processo
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Justo, a Governanga, a Gestao Etica e Responsavel, a Sustentabilidade e o Valor da Marca
Ecoética.

Assim, por meio da Teoria Critica da Gestao foi proposta a ressignificacao da gestao
para uma abordagem mais integrada e socialmente responsavel na gestdo de marcas e do
relacionamento com os clientes.

Recomenda-se que futuras pesquisas se concentrem em explorar, com ressignificagdo
dos conhecimentos tecnolodgicos da gestao, buscando alternativas para que as marcas possam
aplicar efetivamente estratégias de Gestdo Etica e Responsavel no campo do Marketing no
contexto da Era Digital, da Complexidade e da Sustentabilidade. Em especial, se propde que a
estrutura proposta de avaliacdo da marca, possa ser considerada como alternativas de estudo

em novas pesquisas.
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