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			2.3 O que é marca e os benefícios do seu uso para as empresas


			2.3.1 Marca como Logomarca


			2.3.2 Marca como Ferramenta Legal


			2.3.3 Marca como empresa


			2.3.4 Marca como posicionamento


			2.3.5 Marca como personalidade


			Capítulo 3


			3. Propósito e Estratégia de marca


			3.1 Propósito de marca (Brand Purpose)


			3.2 Marca na percepção dos consumidores


			3.3 Decisões de marca na percepção da empresa


			3.3.1 Segmentação de Mercado


			3.3.2 Posicionamento 


			3.3.3 Estratégias de Marcas


			Capítulo 4


			4. Construção da marca 


			4.1 Diretrizes para a construção de identidade e personalidade de Marca 


			4.1.1 Identidade de marca


			4.1.2 Personalidade de marca


			4.2 Modelos de Identidade de Marca 


			4.2.1 Modelo de Aaker


			4.2.2 Modelo de Kapferer


			4.2.3 Modelo de Keller


			4.3 Elementos de construção da identidade de marca 


			4.4 Identidade Visual de Marcas e seus componentes


			4.4.1 Nome de marca


			4.4.2 Itens de Design (do Manual de Identidade Visual)


			4.5 Fatores de marketing determinantes para a construção de marcas sólidas


			Capítulo 5 


			5. Expansão e Comunicação de marcas


			5.1 Arquitetura de marcas


			5.1.1 Os relacionamentos entre as marcas


			5.2 Comunicação Integrada e marcas


			5.2.1 Processo de comunicação e a marca


			5.2.2 Evolução da CIM no Mundo Digital


			5.3 TouchPoints no Branding


			Capítulo 6


			6. Gestão de marcas em diversos contextos


			6.1 Sensorial Branding


			6.1.1 Elementos Principais do Sensorial Branding


			6.1.2 Importância do Sensorial Branding para Marcas Fortes


			6.2 Primal Branding


			6.3 Employer Branding


			Capítulo 7 


			7. Métricas na Gestão de marcas 


			7.1 Valor de Marca


			7.2 Reconhecimento de marcas


			7.3 Métodos de avaliações do Valor de Marcas


			7.3.1 Métodos financeiros


			7.3.2 Métodos não financeiros


			7.4 Desafios na Mensuração do Valor de uma Marca


		




		

			Capítulo 1


			
1. Contexto da Gestão Estratégica de Marcas


			É um grande desafio falar sobre Gestão de Marcas em um mercado globalizado, com o acesso à tecnologia da informação, com o digital, metaverso e inteligência artificial liderando os temas das principais palestras, podcasts, lives e livros. E as marcas onde ficam diante desses temas?


			Muitos são os assuntos que se desdobram, convergem ou se relacionam em gestão de marcas. Por isso, o primeiro passo para pensar em gestão de marcas é entender que este tema pertence ao mundo dos negócios e a pergunta inicial deve ser: “por que uma empresa precisa saber sobre gestão de marcas?”.


			A resposta pode ser resumida da seguinte forma: porque é a marca que conecta o consumidor ao produto ou serviço. Segundo Rocha e Ignácio (2017) a marca é importante para os consumidores porque agiliza decisões em uma sociedade na qual o tempo é um recurso limitadíssimo, as marcas fortes reduzem os custos de busca.


			Ainda do ponto de vista de negócio, pode-se destacar que quando uma marca ocupa espaço na mente do consumidor terá os custos de marketing reduzidos. Por exemplo, no lançamento de novos produtos que usa da confiança que o consumidor já tem na marca, reduzindo o esforço para convencê-lo. 


			E mais um ponto é a marca como ativo valioso de uma empresa. O ranking das marcas mais valiosas do mundo deixa claro que uma marca forte é um dos ativos mais valiosos de uma organização, por isso deve ser tratada como tal, ou seja, gerenciada para que continue a render os frutos de que a empresa necessita. Algumas marcas valem mais que o próprio patrimônio físico da empresa.


			Ranking com as 10 marcas mais valiosas do mundo


			

				

					

				

				

					

							

							O ranking da Kantar elenca 100 marcas. Confira as dez primeiras colocações e seus valores de marca:


						

					


					

							

							Apple – US$ 880.455 bilhões


						

					


					

							

							Google – US$ 577.683 bilhões


						

					


					

							

							Microsoft – US$ 501.856 bilhões


						

					


					

							

							Amazon – US$ 468.737 bilhões


						

					


					

							

							McDonald’s – US$ 191.109 bilhões


						

					


					

							

							Visa – US$ 169.092 bilhões


						

					


					

							

							Tencent – US$ 141.020 bilhões


						

					


					

							

							Louis Vuitton – US$ 124.822 bilhões


						

					


					

							

							Mastercard – US$ 110.631 bilhões


						

					


					

							

							Coca-Cola – US$ 106.109 bilhões


						

					


				

			


			Fonte: https://www.moneytimes.com.br/qual-a-marca-mais-valiosa-do-mundo-veja-ranking-de-2023/


			As marcas são mais do que apenas nomes ou logotipos; elas representam um conjunto de atributos, valores e promessas que influenciam a decisão de compra dos consumidores, trazem lucro e longevidade para o negócio. Por isso, é necessário que se tenha uma gestão estratégica das marcas, pensada para trazer resultados e longevidade ao negócio. Sobre a importância da gestão estratégica das marcas:


			As marcas, ao menos as consideradas fortes, têm substancial vantagem competitiva em relação às concorrentes de mercado, ainda mais quando pensamos no cenário altamente competitivo em que as empresas se encontram. Ter uma marca forte, e não apenas uma qualquer, pode ser um fator de sobrevivência no mercado. (Rocha e Ignácio, 2017, p. 5)


			No entanto, a gestão estratégica de negócio comporta a cultura organizacional, o planejamento estratégico e a gestão de marcas. Todos estes temas se relacionam de forma sistêmica na construção de negócios duradouros representados por marcas fortes, desejadas e perenes.


			1.1 Gestão Estratégica


			Adotada no âmbito militar, no início do século XIX, a palavra estratégia vem do grego strategos, que possui o significado literal, que segundo o dicionário Houaiss é “comandante de uma armada”. Antes de Napoleão, estratégia significava a arte e a ciência de conduzir forças militares para derrotar o inimigo ou abrandar os resultados da derrota. Na época de Napoleão, a palavra estratégia estendeu-se aos movimentos políticos e econômicos visando a melhores mudanças para a vitória militar (Steiner, 1969, p. 237). Somente em meados do século XX que a palavra “estratégia” começou a ser usada no ambiente empresarial. Neste momento ainda não trazia referência aos termos: mercado, posicionamento e vantagem competitiva.


			“Quando o estrategista erra, o soldado morre.” (Lincoln)


			Em 1980, Michael Porter, célebre autor do tema, definiu estratégia como a integração do conjunto de atividades de uma empresa. O sucesso da estratégia depende de se conseguir fazer muitas coisas bem e de saber integrá-las. Se não houver adaptação entre as atividades, não há estratégia distintiva nem sustentabilidade. Mais uma vez, os resultados dependeriam da eficiência operacional. (Magaldi, 2020).


			Ansoff (1977) apresentou uma frase de autor desconhecido quanto ao conceito de estratégia: “É quando a munição acaba, mas continua-se atirando para que o inimigo não descubra que a munição acabou’’. O significado dessa frase serve para demonstrar a grande importância que a estratégia apresenta, inclusive, no caso das empresas. A estratégia tem como finalidade permitir que os objetivos, desafios e metas estabelecidas sejam alcançadas.


			Desta forma, a gestão estratégica do negócio organiza, determina e utiliza adequadamente os recursos disponíveis, sejam eles físicos, tecnológicos, financeiros e humanos com a finalidade de maximizar as oportunidades que estão no ambiente externo, minimizando os problemas internos. Assim, pode-se dizer que estratégia é sobre traçar destino, possibilidades para que o negócio tenha o máximo de condições de se adaptar e responder rapidamente às mudanças mercadológicas.


			A estratégia deve ser, sempre, uma opção inteligente, econômica e viável. E, sempre que possível, original e até ardilosa; dessa forma, constitui-se na melhor arma de que pode dispor uma empresa para otimizar o uso de seus recursos, tornar-se altamente competitiva, superar a concorrência, reduzir seus problemas e otimizar a exploração das possíveis oportunidades. 


			Para que a gestão estratégica de uma marca seja eficaz é fundamental uma visão estratégica e mercadológica do negócio como um todo. A marca deve sempre estar em consonância com as demais estratégias institucionais e mercadológicas de forma a garantir competitividade e credibilidade nos mercados em que atua. Não há como fazer a gestão de marcas sem que tenha sido construída uma gestão estratégica do negócio (Oliveira, 2018).


			As estratégias podem ser definidas como:


			•movimento ou uma série específica de movimentos feitos por uma empresa (Von Neumann e Morgenstern, 1947, p. 79);


			•determinação de metas básicas a longo prazo e dos objetivos de uma empresa, bem como a adoção das linhas de ação e a aplicação dos recursos necessários para alcançar essas metas (Chandler Jr., 1962, p. 13);


			•conjunto de objetivos e de políticas importantes (Tilles, 1963, p. 113);


			•maneira de se conduzir as ações estabelecidas pela empresa, tal como um maestro rege sua orquestra (Wrapp, 1967, p. 13);


			•conjunto de decisões que determinam o comportamento a ser exigido em determinado período de tempo (Simon, 1971, p. 79);


			•conjunto de objetivos, finalidades, metas, diretrizes fundamentais e de planos para atingir esses objetivos, postulados de forma que definam em que atividades se encontra a empresa, que tipo de empresa ela é ou deseja ser (Andrews, 1971, p. 28);


			•manutenção do sistema empresarial em funcionamento, de forma vantajosa (Rumelt, 1974, p. 28);


			•conjunto de objetivos da empresa e a forma de alcançá-los (Buzzell, Gilligan e Wilson, 1977, p. 116);


			•futuridade das decisões correntes (Steiner, 1979, p. 5);


			•plano uniforme, compreendido e integrado que é estabelecido para assegurar que os objetivos básicos da empresa serão alcançados (Glueck, Kaufman e Walleck, 1980, p. 9);


			•processo de selecionar oportunidades definidas em termos de pedidos a serem atendidos e produtos a serem oferecidos (Pascale e Athos, 1982, p. 8);


			•forma de pensar no futuro, integrada no processo decisório, com base em um procedimento formalizado e articulador de resultados e em uma programação previamente estabelecida (Mintzberg, 1983, p. 9);


			•plano ou curso de ação de vital, intensa e continuada importância para a empresa em sua totalidade (Sharplin, 1985, p. 6);


			•busca de uma posição competitiva favorável em uma indústria, que é a arena fundamental onde ocorre a concorrência, sendo que a escolha dessa estratégia competitiva está baseada no nível de atratividade da indústria e nos determinantes da posição competitiva relativa dentro dessa indústria (Porter, 1985, p. 21);


			•modo pelo qual a empresa procura distinguir-se de maneira positiva da concorrência, usando seus pontos fortes para atender melhor às necessidades dos clientes (Ohmae, 1985, p. 42);


			•regras e diretrizes para decisão que orientem o processo de desenvolvimento de uma empresa (Ansoff, 1990, p. 93);


			•padrão ou plano que integra os objetivos maiores de uma empresa, suas políticas e sequências de ações em um todo coeso (Quinn, 1992, p. 5); e


			•programa amplo para se definir e alcançar as metas de uma empresa, sendo a resposta dessa ao seu ambiente através do tempo (Stoner e Freeman, 1995, p. 141).


			Fonte: Oliveira, 2018.


			Assim, pode-se dizer que os objetivos do negócio irão determinar as estratégias mais adequadas. Elas podem ser para longo prazo e estarão ligadas à necessidade do negócio como: sobrevivência, manutenção, crescimento ou desenvolvimento. Todas essas decisões estratégicas devem estar no planejamento estratégico para que todas as oportunidades sejam aproveitadas da melhor maneira possível. O quadro abaixo mostra os tipos básicos de estratégias levando em consideração os objetivos do negócio.


			Quadro: Tipos básicos de estratégias


			

				

					

					

					

					

				

				

					

							

							Diagnóstico


						

							

							Interno


						

					


					

							

							Predominância de pontos fracos


						

							

							Predominância de pontos fortes


						

					


					

							

							EXTERNO


						

							

							Predominância de ameaças


						

							

							Estratégias de sobrevivência


						

							

							Estratégias de manutenção


						

					


					

							

							•redução de custos


							•desinvestimento


							•liquidação do negócio


						

							

							•estabilidade


							•nicho


							•especialização


						

					


					

							

							Pedrominância de oportunidades


						

							

							Estratégias de crescimento


						

							

							Estratégias de desenvolvimento


						

					


					

							

							

							•inovação


							•internacionalização


							•joint venture


							•expansão


						

							

							•de mercado


							•de produtos ou serviços


							•financeiro


							•de capacidades


							•de estabilidade


							-diversificação


							-horizontal


							-vertical


							-concêntrica


							-conglomerada


							-interna


							-mista


						

					


				

			


			Fonte: Oliveira, 2018, p. 196.


			1.1.1 Planejamento Estratégico


			O livro “A Arte da Guerra” é conhecido por oferecer uma relação do ambiente de guerra com uma série de princípios estratégicos que têm relevância e aplicação no contexto do planejamento estratégico empresarial. Embora escrito originalmente para a guerra, muitos de seus ensinamentos são considerados valiosos para a formulação e implementação de estratégias em organizações modernas.


			Logo, para que a gestão de uma marca seja eficaz também é fundamental uma visão estratégica e mercadológica do negócio da empresa. Devido à sua importância, a marca deve sempre estar em consonância com as demais estratégias institucionais, de forma a garantir competitividade e credibilidade nos mercados em que está presente.


			Dois exemplos podem mostrar que a gestão estratégica do negócio em junção com a gestão de marca faz parte de um olhar sistêmico que deve ser contemplado dentro do Planejamento Estratégico. Por isso sempre quando se muda um dos itens que afeta o negócio, como, por exemplo, o posicionamento do negócio ou de um produto específico, todo o planejamento estratégico deve ser revisto, porque as mudanças fazem com que a empresa necessite mudar em relação ao mercado e a concorrência, pensando em novas estratégias de competição.


			Assim, planejamento estratégico significa exercer atividades diferentes dos rivais ou exercer atividades semelhantes de um modo diferente. O ato de planejar não acontece de forma isolada e nem sem ter claro os objetivos do negócio. Segundo Ferreira (2020, p. 7) para realizar um planejamento é preciso considerar os seguintes aspectos:


			•A realidade com a qual se vai trabalhar;


			•Os objetivos;


			•Os meios e os recursos;


			•A avaliação.


			Figura: Esquema de planejamento estratégico


			[image: Diagrama



Descrição gerada automaticamente]


			Fonte: KUAZAQUI, Edmir. Planejamento Estratégico. Cengage Learning Brasil, 2015. E-book. ISBN 9788522122523.


			Como o planejamento estratégico não acontece de forma isolada e nem aleatória, ele impulsiona as demais ações como o caminho a seguir, baseado na antevisão do que será feito. O planejamento estratégico permite:


			•o protagonismo na condução das ações e a tomada de decisões antecipadamente;


			•a racionalização do trabalho, com menos esforço e melhores resultados;


			•a economia de recursos;


			•o fortalecimento da autodisciplina, uma vez que todos os envolvidos conhecem o que deverá ser feito;


			•a conquista de autonomia e da flexibilidade;


			•a obtenção de resultados mais facilmente;


			•melhor controle das ações e dos resultados;


			•tomada de decisões com maior facilidade.


			Desta forma, pode-se constatar que o planejamento estratégico é uma ferramenta essencial para o sucesso de qualquer organização, independentemente do seu tamanho ou setor de atuação. Ele permite que a organização defina seus objetivos, metas e estratégias de forma clara e objetiva, o que facilita a tomada de decisões e o alinhamento de esforços de todos os colaboradores.


			1.1.2 Missão, visão e valores


			Como já dito, o planejamento estratégico é um processo de definição de objetivos e metas para uma organização, com o objetivo de alcançar um futuro desejado. É um processo fundamental para o sucesso das organizações, pois permite que elas se orientem e se preparem para os desafios futuros.


			Neste processo, a missão, a visão e os valores são elementos fundamentais do planejamento estratégico. Eles fornecem o direcionamento e a inspiração para as ações da organização.


			Missão


			A missão de uma empresa é sua essência, aquilo que ela se propõe a ser e a oferecer no mercado. A declaração da missão pode ser atualizada de acordo com a direção que o negócio deseja seguir. A missão deve ser clara, concisa e inspiradora. Ela deve ser capaz de comunicar a todos os membros da organização o que é importante para a organização. A construção da missão precisa ser capaz de responder os seguintes questionamentos: o que a empresa faz, por que ela faz, para quem ela faz e como ela faz.


			Visão


			Enquanto a missão é aquilo que a organização se destina, a visão é aquilo que ela almeja. Assim como a missão, a visão também não é engessada e pode mudar de acordo com os objetivos estratégicos do negócio. Para a definição da visão é preciso considerar:


			•Se ela é plausível;


			•Se ela precisa ter um foco bem definido;


			•Se ela deve atender a todos os grupos de interesse.


			Ferreira (2020) cita Chiavenato e Sapiro para mostrar que é necessário o alinhamento entre missão e visão e que este pode ser assegurado da seguinte forma:


			•Esclarecer a todos os grupos de interesse a direção de negócios. Para isso a visão precisa ser genérica e elevada, visando contemplar todos os grupos de interesse, sem esquecer nenhum;


			•Descrever uma condição futura, ou seja, a visão deve apresentar o futuro ideal, viabilizando pela contribuição de todos os grupos de interesse;


			•Motivar os grupos de interesse envolvidos a executarem as ações necessárias, pois a visão deve transmitir entusiasmo e energia;


			•Oferecer foco, já que uma visão clara faz com que todos os envolvidos tenham uma base comum de esforço e organização;


			•Inspirar as pessoas a trabalharem em conjunto os objetivos.


			Veja abaixo o exemplo da Coca-Cola, como ela coloca:


			

				

					

					

					

					

					

				

				

					

							

							WHO WE ARE


						

							

							

							PURPOSE


						

							

							

							VISION


						

					


					

							

							THE COCA-COLA COMPANY


						

							

							

							TO REFRESH THE WORLD. MAKE A DIFFERENCE.


						

							

							

							LOVED BRANDS, DONE SUSTAINABLY, FOR A BETTER SHARED FUTURE.


							Our vision is to craft the brands and choice of drinks that people love and enjoy, to refresh them in body and spirit. And done in ways that create a more sustainable business and better shared future that makes a difference in people’s lives, communities and our planet.


						

					


				

			


			Fonte: https://www.coca-colacompany.com/about-us/purpose-and-vision


			A visão deve ser desafiadora, mas alcançável. Ela deve ser capaz de motivar as pessoas a trabalharem para alcançar os objetivos da organização.


			Valores


			Os valores são pontos de referência, norteadores das ações e comportamento dos colaboradores. Precisam ser conhecidos por todos dentro da organização e não são negociáveis. Para que eles funcionem é preciso que estejam alinhados à missão e visão, intencionalmente definidos no planejamento estratégico.


			Missão, visão e valores são elementos fundamentais do planejamento estratégico. Eles fornecem o direcionamento e a inspiração para as ações da organização, o que pode levar ao seu sucesso.


			1.1.3 Cultura organizacional


			A cultura organizacional é o ponto de partida para a construção do sucesso de qualquer negócio. Isto porque ela dá o tom para todas as decisões estratégicas e consequentemente na construção e gestão da marca. A relação entre cultura organizacional e gestão de marcas é profunda e impactante para o sucesso de uma empresa. Tanto a cultura organizacional quanto a gestão de marcas desempenham papéis cruciais na forma como uma organização é percebida interna e externamente. 


			Entende-se por cultura organizacional os valores, crenças, normas, comportamentos e padrões adotados pelos membros de uma organização. Ela molda a maneira como os funcionários interagem entre si e como eles se envolvem com o trabalho e os clientes. A cultura organizacional influencia a motivação dos funcionários, a tomada de decisões e o ambiente de trabalho geral. 


			Já a gestão de marcas é o processo de criar, desenvolver, manter a identidade e a imagem de uma marca. Isso inclui elementos como logotipos, mensagens, valores, posicionamento de mercado e experiência do cliente. A gestão de marcas visa criar uma conexão emocional com os consumidores, aumentar o reconhecimento da marca e estabelecer uma reputação positiva no mercado.


			Pode-se dizer que a cultura organizacional é o olhar para dentro da empresa enquanto a gestão de marcas é o olhar para o mercado. E elas coexistem uma dando suporte a outra.


			Segundo Rocha e Ignácio (2017) gerenciar uma marca não é uma atribuição das mais fáceis para um gestor. O contexto no qual as marcas se encontram está passando por mudanças drásticas e elas, como um organismo vivo, devem acompanhar e se adaptar a essas mudanças. A não adaptação ao mercado leva muitos negócios a falência ou a participação no mercado com pouca expressividade. Como exemplo pode-se usar a Mappin. Era uma loja de departamento situada em São Paulo (SP) e que por não conseguir se adaptar, acabou falindo. Ela ainda é uma marca lembrada, mas a resistência da cultura organizacional para o novo impediu que esta marca continuasse no mercado.


			[image: Rua com prédios
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			Fonte da imagem: https://i0.wp.com/saopauloantiga.com.br/wp-content/uploads/2013/11/mappin1983.jpg?resize=590%2C443&quality=89&ssl=1


			São benefícios da relação entre Cultura Organizacional e Gestão de Marcas:


			A.Consistência de Mensagem: A cultura organizacional influencia a forma como os funcionários comunicam e agem. Quando os valores e crenças da cultura são mantidos com a identidade da marca, a mensagem transmitida aos clientes é mais autêntica e consistente. Isso ajuda a construir confiança e segurança.


			B.Aumentar o reconhecimento da marca: estabelece uma reputação positiva no mercado. 


			Para Schein (1999) a cultura organizacional desempenha vários papéis como:


			•Cultura como um elemento fundamental da identidade da marca: cultura de uma organização é fundamental para sua identidade. Da mesma forma, a cultura de uma marca é um componente essencial de sua identidade e como ela é percebida pelos clientes e pelo público em geral. A cultura da empresa pode influenciar os valores, a missão e a personalidade da marca.


			•A cultura define as práticas e comportamentos da marca: a cultura molda as práticas e comportamentos das pessoas em uma organização. Da mesma forma, a cultura de uma marca pode moldar a maneira como ela se comporta no mercado, incluindo como ela se relaciona com os clientes, como comunica seus valores e como toma decisões estratégicas.


			•Cultura como fator de coesão e alinhamento: a cultura é um fator crucial para unir as pessoas dentro de uma organização e alinhar suas ações. No contexto da gestão de marcas, uma cultura forte pode unir os funcionários em torno de uma visão compartilhada da marca e garantir que todos estejam trabalhando na mesma direção para manter e fortalecer a identidade da marca.


			•Mudança cultural para a gestão da marca: Se uma marca deseja redefinir sua imagem ou reposicionar-se no mercado, pode ser necessária uma mudança cultural para apoiar essa transição e requer um entendimento profundo da cultura existente e um processo cuidadoso de redesenho cultural para alcançar os objetivos desejados.


			A gestão de marcas pode variar dependendo do contexto e das características da organização em questão. Já a cultura organizacional desempenha um papel fundamental na gestão de marcas, interferindo diretamente nas decisões estratégicas. A cultura organizacional deve estar identificada com os valores, missão e identidade da marca. Quando os funcionários vivenciam e refletem esses valores em seu trabalho diário, eles se tornam embaixadores autênticos da marca, fortalecendo sua imagem no mercado.


			A cultura organizacional influencia a forma como os funcionários se comunicam entre si e com o público externo. Uma cultura que valoriza a inovação e a criatividade pode sustentar o desenvolvimento de novos produtos, uma vez que a tomada de decisão é moldada pela cultura. A forma como a empresa lida com os desafios e crises, também é influenciada pela cultura organizacional. Uma cultura que valoriza a responsabilidade e a transparência pode ajudar a mitigar danos à credibilidade da marca em momentos difíceis


			Assim como uma cultura forte e positiva pode ser um diferencial na atração e retenção de talentos. Candidatos que se identificam com a cultura da empresa são mais tolerantes a se unirem à organização e permanecerem engajados ao longo. A valorização do aprendizado e a melhoria contínua pode levar a uma abordagem proativa na adaptação da marca às mudanças do mercado e nas necessidades dos clientes.


			Em resumo, a cultura organizacional desempenha um papel central na gestão de marcas, moldando a maneira como os funcionários percebem, vivenciam e promovem a marca. Uma cultura é capaz de construir marcas fortes e adaptáveis ao mercado, entregando valor aos seus stakeholders.


			1.2  Branding como processo de gestão


			A origem da palavra branding é da língua inglesa, e brand pode ser traduzido como marca, no sentido de “fazer”, “transformar”, “movimentar” a instituição (Tavares, 2003).


			A expressão Branding, atualmente, muito utilizada no ambiente corporativo, traduz uma forma de gestão orientada por um processo de desenvolvimento de sinais de forma a aproveitar todas as oportunidades para expressar porque as pessoas deveriam escolher uma marca e não a outra para aquele caso em comento. 


			Isso porque no atual mercado competitivo, as empresas enfrentam um desafio crescente para se diferenciarem no mercado. Nesse cenário, o branding assume um papel fundamental, pois permite que as empresas criem uma identidade única e memorável, que as diferencie dos concorrentes.


			Assim, o branding pode ser definido como o processo de gestão estratégica de uma marca, que visa criar e manter uma percepção positiva da marca na mente dos consumidores. Essa percepção é influenciada por uma série de fatores, incluindo o nome, o logotipo, os produtos ou serviços oferecidos, a experiência do cliente e a comunicação da marca.


			E o branding é um processo contínuo, que deve ser adaptado às mudanças do mercado e às necessidades dos consumidores. Para ser eficaz, o branding deve ser baseado em uma estratégia clara e consistente, que seja alinhada aos objetivos de negócios da empresa.


			Um trabalho bem desenvolvido por meio do branding consegue demonstrar a diferenciação entre os concorrentes. Esse diferencial é de grande relevância no gerenciamento da marca, pois, geralmente, os produtos e serviços das melhores empresas dos mercados têm preços e características muito semelhantes. Nesse contexto, a marca passa a ser uma estratégia de diferenciação entre empresas, e essa estratégia dependerá de como a empresa se posicionará, devendo atuar de forma criativa e eficaz sobre o mercado.


			Quanto maior a força da marca e sua presença no mercado, menos recursos serão necessários e maiores e mais rápidos retornos poderão ser esperados (Tuleski, 2009). Diante disso, nota-se que a capacidade de branding é uma capacidade organizacional, baseada no processo de conhecimento, que promove efetivamente a sequência completa de atividades para a construção da marca.


			A gestão estratégica do negócio e o branding estão intrinsecamente relacionados, pois ambos desempenham papéis cruciais no sucesso e na sustentabilidade de uma empresa. O quadro abaixo apresenta um panorama comparativo da correlação da gestão estratégica e do branding.


			

				

					

					

					

				

				

					

							

							

							Gestão Estratégica
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							Definição de Objetivos e Missão


						

							

							A gestão estratégica envolve a definição de objetivos de longo prazo e a missão da empresa. Isso inclui a determinação de onde a empresa quer estar no futuro.


						

							

							O branding ajuda a comunicar a missão e os valores da empresa de forma consistente, o que contribui para a construção de uma identidade sólida e alinhada com os objetivos estratégicos.


						

					


					

							

							Posicionamento de Mercado


						

							

							A estratégia de negócios define como a empresa pretende se posicionar no mercado em relação à concorrência.


						

							

							O branding influencia a percepção dos clientes sobre a empresa, diferenciando-a da concorrência e destacando suas características únicas.


						

					


					

							

							Criação de Valor para o Cliente


						

							

							A gestão estratégica busca criar valor para os clientes por meio de produtos ou serviços que atendam às suas necessidades e desejos.


						

							

							O branding ajuda a comunicar esse valor de maneira eficaz, construindo a confiança do cliente e fortalecendo os laços emocionais com a marca.


						

					


					

							

							Tomada de Decisão


						

							

							A gestão estratégica envolve a tomada de decisões importantes relacionadas a investimentos, expansão, inovação e muito mais.


						

							

							As decisões estratégicas devem considerar como elas afetarão a imagem da marca e a percepção dos clientes.


						

					


					

							

							Ciclo de Vida da Marca


						

							

							A gestão estratégica precisa considerar o ciclo de vida do produto ou serviço oferecido pela empresa.


						

							

							O branding é essencial para manter a relevância da marca em diferentes estágios do ciclo de vida, adaptando-se às mudanças no mercado.


						

					


					

							

							Acompanhamento de Desempenho


						

							

							Acompanhar e medir o desempenho é fundamental na gestão estratégica para avaliar o progresso em relação aos objetivos.


						

							

							O desempenho da marca, incluindo a reputação e a fidelidade do cliente, também deve ser monitorado e gerenciado como parte da estratégia global.


						

					


					

							

							Gestão de Crises


						

							

							A gestão estratégica deve incluir planos de contingência para lidar com crises e desafios inesperados.


						

							

							O branding desempenha um papel crucial na gestão de crises, ajudando a proteger a reputação da marca e reconstruir a confiança dos clientes após situações adversas.


						

					


				

			


			Logo, a gestão estratégica e o branding são elementos interdependentes que se complementam na criação e no desenvolvimento de uma empresa de sucesso. A estratégia define o que a empresa quer alcançar, enquanto o branding molda como ela é percebida pelo público, contribuindo para a realização desses objetivos estratégicos.


			A gestão estratégica e as marcas estão intrinsecamente relacionadas em diversas formas. A gestão estratégica é o processo de planejamento, implementação e avaliação das estratégias de uma organização para atingir seus objetivos de longo prazo. As marcas, por outro lado, são elementos críticos da identidade de uma empresa e desempenham um papel fundamental na estratégia de marketing e posicionamento de mercado. A seguir alguns destes relacionamentos:


			•Identidade de Marca e Posicionamento Estratégico: A gestão estratégica envolve a definição de objetivos de longo prazo e a formulação de estratégias para alcançá-los. A identidade de marca, incluindo elementos como o logotipo, valores da marca e mensagem central, é essencial para o posicionamento estratégico de uma empresa no mercado. A estratégia deve refletir e reforçar a identidade da marca para criar uma imagem consistente.


			•Competitividade e Vantagem Competitiva: A gestão estratégica visa criar e sustentar uma vantagem competitiva duradoura. As marcas desempenham um papel vital nisso, pois uma marca forte e reconhecível pode ser uma fonte significativa de vantagem competitiva. Uma marca forte pode diferenciar os produtos ou serviços de uma empresa dos concorrentes.


			•Comunicação e Engajamento do Cliente: A gestão estratégica também se relaciona com a forma como uma empresa se comunica com seus clientes. As marcas são veículos essenciais para essa comunicação. A estratégia de marca determina como uma empresa se posiciona no mercado e como ela se comunica com seu público-alvo. Isso inclui publicidade, marketing de conteúdo e interações nas redes sociais.


			•Ciclo de Vida da Marca e Inovação Estratégica: As marcas passam por um ciclo de vida e a gestão estratégica deve estar alinhada com esse ciclo. À medida que uma marca envelhece, pode ser necessário redefinir a estratégia para mantê-la relevante. A inovação estratégica também desempenha um papel na evolução das marcas ao longo do tempo.


			•Reputação e Valor da Marca: A reputação de uma empresa está intimamente ligada à sua marca. Uma boa gestão estratégica busca manter e melhorar a reputação da marca, pois isso afeta diretamente o valor da marca. Marcas bem avaliadas têm maior valor de mercado e são mais resistentes a crises.


			•Decisões de Portfólio e Extensão de Marca: A gestão estratégica inclui decisões sobre o portfólio de produtos ou serviços de uma empresa. Isso também afeta as marcas associadas a esses produtos ou serviços. A estratégia pode envolver a extensão de marca (uso da mesma marca em diferentes produtos) ou o lançamento de novas marcas para atender a diferentes segmentos de mercado.


			Em resumo, a gestão estratégica e as marcas estão interligadas em várias dimensões. Uma estratégia eficaz deve levar em consideração a identidade da marca, a comunicação com o cliente, a construção da reputação e a criação de valor por meio da marca. A forma como uma empresa gerencia sua marca desempenha um papel fundamental na realização de seus objetivos estratégicos de longo prazo.


			PERGUNTAS PARA EXPLORAR A COMPREENSÃO:


			- Como você definiria o conceito de “Gestão Estratégica” em relação à gestão de marcas? Quais são os principais elementos dessas abordagens?


			- Qual é a importância do planejamento estratégico na gestão de marcas? Pode explicar como ele se relaciona com a definição de metas e objetivos de uma marca?


			- Como a definição de missão, visão e valores de uma organização influencia a gestão estratégica de marcas? Quais são os benefícios de ter uma declaração clara desses elementos?


			- De que maneira a cultura organizacional afeta a gestão de marcas? Pode fornecer exemplos de como a cultura de uma empresa pode ser expressa por meio da marca?


			- Como o branding atua como um processo de gestão estratégica de marcas? 


			- Quais são os desafios comuns que as organizações enfrentam ao implementar estratégias de gestão de marcas? Como podem ser superados?


			RESUMO 


			A Gestão Estratégica de Marcas é um componente essencial para qualquer organização que busca estabelecer e manter uma presença sólida no mercado. Ela engloba uma série de conceitos interconectados que juntos moldam a identidade, a percepção e o valor de uma marca. 


			A Gestão Estratégica refere-se à formulação e implementação de estratégias que visam alcançar os objetivos de longo prazo de uma organização. Isso envolve a análise do ambiente interno e externo da empresa, a identificação de oportunidades e ameaças, e a definição de diretrizes para atingir metas específicas. 


			O Planejamento Estratégico é uma parte fundamental da Gestão Estratégica de Marcas. Ele consiste na elaboração de planos detalhados que descrevem como a organização atingirá seus objetivos estratégicos. Inclui a definição de metas, a alocação de recursos e a programação de ações.


			A Missão, Visão e Valores representam a espinha dorsal da estratégia de uma empresa. A Missão descreve o propósito fundamental da organização, sua razão de existir. A Visão define a imagem do futuro desejado. Os Valores representam os princípios e crenças que guiam o comportamento e as decisões da empresa.


			A Cultura Organizacional é o conjunto de valores, normas e crenças compartilhadas dentro de uma empresa. Ela desempenha um papel vital na maneira como os funcionários percebem a marca e se relacionam com ela. Uma cultura alinhada com a estratégia de marca fortalece a identidade da marca e melhora a coesão interna.


			O Branding é o processo de construção, gestão e fortalecimento de uma marca. Ele vai além do logotipo e do design, incorporando a percepção do público, as associações emocionais e os valores da marca. O Branding atua como um guia estratégico, garantindo que a identidade da marca seja consistente e relevante para o público-alvo.


			Por fim, a Gestão Estratégica de Marcas envolve o Planejamento Estratégico, a definição de Missão, Visão e Valores, a promoção de uma Cultura Organizacional alinhada e o uso do Branding como um processo contínuo de gestão. Esses elementos combinados permitem que as marcas se destaquem em um mercado competitivo, estabelecendo conexões sólidas com seu público e alcançando o sucesso a longo prazo.
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