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ENSAIO TEORICO SOBRE VALOR E REPUTAGAO DE MARCA COMO
RECURSO ESTRATEGICO MULTIDIMENSIONAL



Resumo:

Estudos sobre marca, apds permearem a era da informacéo e a era da do atributo,
vivenciam a era do valor da marca. Portanto, trata-se de um ensaio tedérico como
norteador cientifico para um debate académico rumo a futuros estudos empirico,
tedrico ou bibliométrico tendo a marca como recurso estratégico multidimensional. O
propdsito € avangar no conhecimento da gestdo da marca para entendimento das
variaveis antecedentes e/ou consequentes dos construtos “valor de marca” e
“reputagdo da marca” nos niveis micro, meso e macro. As marcas apontam para o seu
futuro — em termos de misséo, visao e proposito organizacional — podem, portanto,
contribuir com marcas empreendedoras e sustentaveis de organizagdes brasileiras.
Perante transformacdes disruptivas, implicagdes diversas na area da Administragao
requerem ser priorizadas, especificamente nas inter-relagcbes entre o campo do
marketing e as demais areas estratégicas e funcionais. Sendo assim, a expectativa
académica cientifica desse debate imperativo para avango na literatura e na pratica
sobre marca como recurso estratégico multidimensional nas organizagdes é contribuir
com o avanco do conhecimento que reunem tal discussao cientifica para impacto
ambiental, social, econdmico, técnico e cientifico em nivel local, regional, nacional e
internacional.
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Abstract:

Studies on brands, after all, permeate the era of information and the era of attribute,
experience and era of brand value. his theoretical essay serves as a scientific guide
for academic debates aimed at future empirical, theoretical, or bibliometric studies,
emphasizing brands as multidimensional strategic resources. The goal is to advance
our understanding of brand management by exploring the varying antecedents and
consequences of the constructs "brand value" and "brand reputation" at micro, meso,
and macro levels. As brands plan for their future—considering organizational success,
vision, and purpose—this research aims to contribute to the development of
entrepreneurial and sustainable brands within Brazilian organizations. In the face of
disruptive transformations, it is crucial to prioritize diverse implications in the field of
Administration, particularly the inter-relationships between marketing and other
strategic and functional areas. Consequently, the scientific and academic expectation
is to advance the literature and practice of branding as a multidimensional strategic
resource in organizations, contributing to knowledge that addresses environmental,
social, economic, technical, and scientific impacts at local, regional, national, and
international levels.



Marca como Recurso Estratégico Multidimensional

Introducgao

O propésito desse ensaio tedrico busca avangar no conhecimento da
multidimensionalidade na gestdo da marca para entendimento das variaveis
antecedentes e/ou consequentes dos construtos “valor de marca” e “reputagao da
marca” nos niveis micro, meso € macro. Ambos os construtos a serem investigados
sao formados por variaveis interrelacionadas em contextos, condicdes e capacidades
estratégicas, empreendedoras e sustentaveis, sinalizando diregdes objetivas e/ou
subjetivas fundamentais para o desenvolvimento das estratégicas de comunicagéo
da marca. Pois, “espera-se que as marcas sejam conscientes socialmente e
politicamente” (PARRIS; GUZMAN, 2023, p.191). Afinal, uma marca precisa ter uma
boa reputacdo para ter sucesso e gerar lucro no mercado (HERBIG; MILEWICZ,
1995).

Atualmente, a massiva competicdo entre marcas em busca do espago na mente dos
publicos envolvidos para sucesso das organizagdes, para progresso da economia e
para prosperidade geopolitica nacional ou internacional exige que cada gerente ou
pesquisador de marca a invista na avalicdo do valor da marca por meio do
relacionamento com seus publicos (stakeholders). Ou seja, qualquer grupo de
interesse e de impacto em potencial na organizagdo (KOTLER, 1972; MALHOTRA,
2018; 2019), os quais séo criadores de significagdes da marca (MACINNIS et al.,
2014). Uma das mais proeminentes frases extraidas do classico artigo do Professor
Kotler (1972, p.49) “O marketing € uma atividade peculiarmente humana” indica que,
por meio da capacidade de marketing transforma-se uma necessidade particular ou
social em uma oportunidade lucrativa de negocios (KOTLER, 1972) — premissa
mercadoldgica atual e necessaria da mercadologia, originada do latim mercatus” que
significa “mercado”. Logo, o significado do termo esta diretamente relacionado as
atividades que ocorrem no mercado, como a venda, a compra, a comunicagao, a
promog¢ao e a distribuicdo de produtos ou servigos, como o relacionamento com a
marca per se.

No dominio das teorias das ciéncias administrativas, a estratégia de marketing busca
a criacdo e na entrega de valor a partir do posicionamento competitivo da
organizagao em que o posicionamento de marca sustenta o consumidor no centro da
construcdo de uma delimitagdo mapeada no mercado (HOOLEY et al., 2011). Na
disciplina de marketing, a gestdo da marca (branding) se faz necessaria para
construir, gerenciar, monitorar e mensurar esse valor agregado ou de potencial da
marca a partir de multiplas dimensdes alinhadas a construtos tedricos especificos. No
entanto, sabe-se que tais construtos provocam fenémenos contextuais, humanos e
temporais da marca por se manifestarem com robusta complexidade
(CHATZIPANAGIOTOU et al., 2016). Marcas de sucesso geram valor a organizagao
por representarem competitivos alicerces estratégicos no século XXI (VELOUTSOU;
DELGADO-BALLESTER, 2018; STEENKAMP, 2017; FILL, 2013; AAKER, 2010;
WHEELER, 2008; SHIMP, 2007; KAPFERER, 2004, 1992).

Nessa visao estratégica da competéncia e da logica de marketing (KOTLER, 1972)
embasadas na contemporaneidade de estudos de marca (KELLER, 2021, 2023), a
candidata procura examinar o estado da arte sobre esta tematica com intuito de
avango na concepgao teérica — theory-building (SHEPHERD; SUDDABY, 2017)
sobre os relacionamentos ao nivel de experiéncias vivenciadas (FOURNIER, 1998),
para além com os consumidores, embasado no propdsito seminal do marketing de
criar e oferecer valor ao mercado (CHURCHILL; PETER, 2012; KOTLER, 1972) em
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que as marcas situam-se como agentes econdémicos de valor para as organizagdes
(VELOUTSOU; DELGADO-BALLESTER, 2018). Entende—se que, “um fenbmeno nao
cria as questdes a serem perguntadas e sim as perguntas sdo sugeridas pela
perspectiva da disciplina em relagdo ao fenbmeno” (KOTLER, 1972), como propdsitos
inclusivos, empreendedores e sustentaveis na gestdo de marcas; ainda com novas
dimensdes de valor, como ecoldgicas e ambiental, relacionando com as dimensbes
de valor central em diferentes dominios de produto ou servigo (ZEITHAML et al.,
2020). Afinal, as marcas assumem muitas formas e desempenham varios papéis e
fungdes para uma variedade de diferentes tipos de individuos e organizacdes. Keller
(2021) antecipa que, quanto aos estudos atuais e contemporaneos, requer entender
as carateristicas da heterogeneidade, multiplicidade e integracdo da marca, ao
encontrar solugdes integrativas de branding que equilibrem e combinem
multiplicidade e heterogeneidade. Pois as marcas podem apontar para o seu futuro
— em termos de missao, visao e proposito — e qual € o seu potencial pleno e como
fardo a diferenca (KELLER, 2023), em assuntos primordiais como por exemplo,
contribuir com marcas representativas no empreendedorismo e na sustentabilidade
das organizacdes brasileiras.

Em um estudo bibliométrico sobre publica¢cdes de marketing de um periédico europeu
nos dltimos 50 anos (MARTINEZ-LOPEZ et al., 2018), “marca’ esta na terceira
posicdo como a topico mais publicado internacionalmente, “gestdo da marca” na
décima posigao e “valor da marca” (brand equity) na décima quarta posi¢céo. Todavia,
percebe-se a escassez de estudos no circulo académico brasileiro comparavelmente
com publicagdes internacionais: apos um levantamento de artigos académicos com
palavra-chave ou termo indexado como, “gestdo de marca”, “branding”, “marca”,
“brand”, “valor de marca”, “patriménio de marca”, “equidade de marca”, “brand
valuation” e ‘brand equity® em periddicos nacionais (Qualis extrato A). No Brasil, a
traducéao de brand equity € encontrada como valor, equidade, valoragao ou patriménio
de marca na perspectiva da percepgao do consumidor (AAKER, 1992, 2007;
KAPFERER, 1992; KELLER, 1993; CHATZIPANAGIOTOU et al., 2016; YOO, B.;
DONTHU, 2001; MALHOTRA, 2018; 2019; ZEITHAML, 1988; ZEITHAML et al.,
2020), que em termos linguisticos seréo sinGnimos nesse ensaio teorico, plausivel de
alteracao conceitual-tedrica nas discussdes no congresso e nos futuros estudos com
justificativas académicas fundamentadas em periédicos de alto impacto internacional.
Deste modo, acata-se estas terminologias no sentido psicoldégico da avaliagdo da
percepgao pelo consumidor (ou qualquer publico envolvido com a organizagéo), por
tratar o valor de uma marca como moderador do escopo gerencial da comunicagao
de branding e marketing referente a entendimento da marca que cumpre seu
propoésito e entrega seus atributos e beneficios — ao ser percebida com carater
subjetivo e emocional ou funcional e pragmatico (ROMANELLO et al, 2020).
Enquanto para Aaker (1991), estudos de brand equity beneficiam a perspectiva
gerencial, para Keller (1993), a perspectiva psicoloégica, baseada no conhecimento,
destacado pela lembranga ou reconhecimento da marca (KELLER, 1998). As
métricas de brand equity t€m como objetivo medir as percepgdes e crengas subjetivas
do consumidor sobre o que a marca significa para ele (HE; CALDER, 2020). Afinal,
os consumidores avaliam o conhecimento da marca (componente racional) e formam
julgamentos e crengas sobre o valor utilitario e valor simbdlico da marca
(FETSCHERIN et al., 2021). Portanto, evidéncias sdo encontradas em diversos
modelos na fronteira do conhecimento. Embora o valor da marca seja um conceito
amplamente estudado, ndo ha consenso na sua definigdo cientifica sobre a
mensuracdo com estimativas apropriadas para este construto complexo e
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multifacetado (OLIVEIRA et al., 2023; HE; CALDER, 2020; MARIUTTI; GIRALDI;
2020; CHATZIPANAGIOTOU et al., 2016; CRESCITELLI; FIGUEIREDO, 2009;)
como dinamico multidimensional (PARRIS; GUZMAN, 2023). Em alguns estudos, séo
construtos investigados separadamente (ROMANELLO et al., 2020) ou integram
forgca de marca com valor de marca (HE; CALDER, 2020).

Quanto a terminologia brand valuation significa o valor econdmico-financeiro da
marca (AAKER, 1991, 1992), com desempenho analitico realizado por consultorias
ou instituicdes de pesquisa, como Interbrand, Brand Finance, PwC e Kantar.
Recentemente estudado na academia, as marcas representam uma importante fonte
de investimento intangivel, geralmente tratadas na contabilidade financeira como
despesas e ndao como investimentos (HE; CALDER, 2020). O brand valuation
proporciona a perspectiva financeira do brand equity (avaliagdo da marca, sua
valoracao) — valor de mercado em relagao aos seus concorrentes. Ha um movimento,
contudo, para tratar as marcas como ativos financeiros. Isto pode ser abordado
diretamente avaliando o valor financeiro de uma marca com base em quao forte a
marca € na determinacéo da escolha do consumidor em comparagdo com um produto
de marca comparativamente fraca (HE; CALDER, 2020). Ambas as terminologias
brand equity e brand valuation se referem ao valor estimado da marca e com
relevancia estratégica para fusdes, aquisicoes e alocacao de recursos, as quais serao
estudados pela candidata, para tornar as marcas consistentes, fortes e agregar valor
aos seus produtos de origem das marcas empreendedoras e/ou sustentaveis para a
potencializagdo das suas vantagens competitivas e colaborativas.

Diante do imperativo da inovagdo mercadologica constante — a amplitude da
compreensao do valor da marca alinhado ao relacionamento com multiplos publicos
— marca em nivel micro, meso e macro exige uma diversidade de percepc¢des de
diferenciados stakeholders presentes em nivel micro, meso e macro nos ambientes
de marketing (SWAMINATHAN et al., MACINNIS et al., 2014). Os trés niveis
estabelecidos dessa analise tridimensional da mensuragao entre os construtos “valor
da marca” e a “reputagcdo da marca” percebidos por variados publicos, a priori,
passiveis de adaptacdes classificatorias apds um trabalho empirico com metodologia
robusta e orientada a pergunta de pesquisa.

+ Macro: consumidores; comunidades de marca; clientes em potenciais; clientes
inativos; acionistas; funcionarios contratados; funcionarios terceirizados, entre
outros)

* Meso: parceiros envolvidos com a marca (e.g., parceiros em geral: canais de
distribuicdo ou promocao, instituicdo financeira ou académica; distribuidores,
fornecedores, empresas terceirizadas, entre outros)

* Micro: gestores da marca e estrategistas atuantes dentro da organizagao (in-
house) ou fora da organizagéao (freelancer, consultoria ou agéncia)

Portanto, esse ensaio tedrico preza por ser uma “discussao guarda—chuva”, ao ser
ancorada com a seguintes pergunta de pesquisa:

“Como estratégias de gestao de marca se caracterizariam empreendedoras e/ou
sustentaveis a partir das inter-relagées entre “valor de marca” e “reputagao de
marca” em contextos macro—-meso—micro?”

Afinal, compreender como variaveis antecedentes e/ou consequentes dos construtos
“valor de marca” e “reputagdo de marca” podem se inter-relacionar fortalece marcas
empreendedoras e/ou sustentaveis ao reformular o significado e o potencial da
comunicagao da marca associada aos produtos e servigos para orientar a estratégia
da organizagao, pautada no ambiente de negdcios dinamico e competitivo.



Fundamentagao Teodrica

Marca como Recurso Estratégico Multidimensional

De acordo com o conceito da American Marketing Association (AMA, 2018), fundada
em 1953, o termo “marca” pode ser conceituado como um nome, termo, sinal, simbolo
ou design ou uma combinacdo de tudo isto com a funcdo de identificar bens ou
servigos de uma organizagao, diferenciando—os de seus concorrentes. Uma marca do
século XXI representa um constructo multidimensional, interdisciplinar e complexo,
com caracteristica multifacetada e multifuncional a qual recebe influéncias originadas
de varios stakeholders, como: o consumidor, o pesquisador de marca, o gerente de
marca, o mercado, a midia, a tecnologia, a economia (BASTOS; LEVY, 2012). Em
1927, Maynard, Weidler e Beckman publicaram Principles of Marketing com um
capitulo chamado Brands and brand policies que apontava a importancia do papel do
branding. Décadas depois, Gardner e Levy (1955) observaram que os consumidores
eram desafiados ao fazer escolhas entre as marcas, por nao identificarem diferencias
entre as opgoes vigentes. Em 1958, Peter Drucker indica o marketing como uma
sistematica disciplina da Administragao, vital para o desenvolvimento econdmico, que
pode ser ensinada e aprendida (DRUCKER, 1958, 2011). Tempo depois, Kotler e Levy
(1969) descrevem sobre a expansao da aplicagdo de marketing para as organizagoes
e reforcam o amplo e conquistado uso de branding. Historicamente, o interesse no
conceito de branding e sua intensa aplicagao pelas organizagdes tem instigado um
amplo numero de pesquisas, pois a marca € vista como uma criagao interdisciplinar e
representa a ‘espinha dorsal’ de marketing (BASTOS; LEVY, 2012) — seguramente,
também aos lugares, cidades, regides e paises (KAVARATZIS, 2018; WARNABY,
2009).

Atualmente, destaca—se a pesquisa de marca como a era do branding, em quais
marcas se tornaram parte do vocabulario cotidiano e o conceito de branding foi
adotado por todos os tipos de organizagdes e pessoas, sendo que trés periodos
histéricos do desenvolvimento da marca podem ser recordados: a era da informacéo,
a era da do atributo e a era do valor da marca (OH et al., 2020). Na era da informacao,
a marca se estabelece como um identificador do produtor ou um sinal de existéncia
de origem da organizagdo; a era da do atributo pautou—se nas propriedades do
produto (por exemplo, conveniéncia, confiabilidade, sabor, nutricdo) e deu linhagem
tedrica a um dos conceitos mais importantes de marketing — a proposi¢ao de valor. Ja
a era do valor da marca demonstra implicagdes concretas como valor real da marca,
margens, resposta ao marketing e outros resultados mensuraveis, com o consenso
da definicdo de que o valor da marca traduz a identificacdo da marca em valor
agregado para a marca,; tal valor pode ser avaliado por trés perspectivas: pela
percepcgao do consumidor (conscientizacao, qualidade, lealdade, entre outros), pelos
resultados de mercado de produto (participagdo de mercado, prego premium, lucro,
entre outros); e resultados do mercado financeiro (medidas que tentam quantificar o
nome da marca como um ativo financeiro) (OH et al., 2020).

Uma marca € uma colegao mental em evolucao de caracteristicas e associagdes reais
(relacionadas a oferta) e emocionais (semelhantes a seres humanos) que transmitem
beneficios de uma oferta identificada por meio de um simbolo ou de um conjunto de
simbolos, e diferencia essa oferta no mercado (VELOUTSOU; DELGADO-
BALLESTER, 2018). Segundo Kotler e Pfoertsch (2008, p.25), “a marca € uma
totalidade de percepcgdes — tudo o que se vé, ouve, |€, conhece, sente, pensa etc. —
sobre um produto, servigo ou negécio” dando continuidade a afirmacao sobre a
identidade desejada de marca ser a identidade ideal, em que “é um ativo estratégico
de longa duracao, que representa os valores atemporais da marca” (2008, p.108). Um
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ativo estratégico dinamico que requer ser reconhecido e apreciado a partir do grande
numero de conceitos na literatura acompanhado de multifacetados fatores que
potencialmente agem como mediadores e moderadores dos efeitos da marca.
Todavia, as marcas estdo mudando da propriedade Unica para a propriedade
compartilhada, pois a ampliacdo do acesso a informacdes e as pessoas permite que
mais variados publicos interessados criem significados e experiencias de marca ao
lado do tradicional gerente e profissional de marca; além disso, a hiperconectividade
permitiu que as marcas existentes expandissem seu alcance geografico e papel
social, enquanto novos tipos e entidades de marca (ideias, pessoas, lugares e marcas
organizacionais) estdo ampliando ainda mais o espago da propria marca
(SWAMINATHAN et al., 2020). Os consumidores que experimentam o amor pela
marca estdo mais dispostos a se envolver em um comportamento ativo de cocriagao
no contexto de uma comunidade de marca, especialmente quando os representantes
da marca comunicam vividamente os valores da marca e motivam os consumidores a
se engajarem (KAUFMANN et al., 2016). Sendo assim, a marca, como valioso ativo
intangivel da organizagdo ou de um lugar, desempenha preciosas fungdes, por
exemplo, comunicar-se uma promessa, diferenciar-se funcionalmente e
racionalmente, simplificar o manuseio, organizar estoques e rastrear produtos e
servicos com direitos assegurados de propriedade intelectual (KOTLER; KELLER,
2012). Seja o éxito no posicionamento de mercado fisico ou virtual, ao agregar valor
a organizagao, a gestao da marca pretende aumentar ou manter a participagdo no
mercado ao se diferenciar dos concorrentes. Tornou—se vital construir, gerenciar e
maximizar o valor da marca, sobretudo nas potencialidades de digital branding
(HUGHES; SWAMINATHAN; BROOKS, 2019; ROWLES, 2014). De acordo om
Malhotra (2018), a comunicagao instantanea e o feedback continuo e em tempo real
do cliente assumiram um novo significado, porque os custos de interpretar mal as
percepcoes e preferéncias dos consumidores e os sinais do mercado se tornam cada
vez mais abruptos. Os avancgos tecnolégicos originados de um mundo hiper conectado
exige uma reavaliagao de pesquisas cientificas sobre marca a partir das perspectivas
das organizagdes, consumidores e sociedade em termos de microanalises e macro
analises dos ambientes de marketing (SWAMINATHAN et al., 2020). Tais avangos
tecnolégicos fortalecem a acuidade, o escopo e a pertinéncia cientifica da pesquisa
em marketing. Diante deste cenario de pesquisar sobre gestdo de marcas, surge a
motivacado por investigar sobre marcas empreendedoras e/ou sustentaveis e seus
impactos na organizagdo, ao acompanhar, por exemplo langamentos, campanhas
integradas ou n&o de agdes de marketing tradicional e digital; ja que, possibilitara um
conhecimento cientifico, empirico e pratico sobre os efeitos de uma reacao
significativa ante as organizacbes em mercados segmentados e especificos; que
estejam em estado inicial ou em pleno desempenho atuantes nas plataformas on-line
elou off-line de forma convergente. Estudos futuros sobre uma interdependéncia
imperativa entre marca e inovagao sao necessarios para 0 sucesso € a sobrevivéncia
(BREXENDOREF et al., 2015) e pesquisas sobre tecnologia e seu desenvolvimento e
os efeitos da globalizagdo das marcas também sao de interesse para a literatura
(VELOUTSOU; DELGADO-BALLESTER, 2018).

Construtos e Variaveis do Valor da Marca

Do ponto de vista tedrico-metodolégico, subconstrutos tedricos foram alinhados com
o intuito de possivel entendimento dos fendmenos referente aos aspectos objetivos
quanto questdes subjetivas, que envolvem a gestao de marcas. Perante mercados em
competicido intensa e constante evolugéo, sdo necessarios diretrizes apontadas pela
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literatura cientifica para acompanhamento mercadolégico do processo de construgao
de marca ou redefinicdo pelo processo de rebranding (AAKER, 1991, 1992; AAKER;
JOACHIMSTHALER, 2007; KELLER, 1993; KELLER, 1998; WHEELER, 2008). A
identidade de marca compreende o conjunto de atributos intangiveis e tangiveis da
marca, assim como o significado que a organizagao ou um lugar deseja comunicar ao
mercado—alvo (AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007). Pois, a comunicagdo de marca
tem por designio mercadologico expressar o conceito e a identidade da marca
(KAPFERER, 2004, 1992), para que o processo de comunicagdo de marca seja
sustentavel e diferenciado (WHEELER, 2008) e a imagem esperada seja percebida
pelo mercado (AAKER, 1991, 1992; AAKER; JOACHIMSTHALER, 2007; KELLER,
1993; KELLER, 1998). O gestor da marca se torna um dos principais responsaveis
por “conhecer o mercado para ser efetivo na criagdo de valor ao tentar ganhar valor
do mercado por meio do oferecimento de valor a ele” (KOTLER, 1972, p.50), rumo
aos propodsitos inclusivos e sustentaveis na gestdo de marcas. A seguir, séo
apresentados os dois construtos destacados nesse ensaio tedrico: “valor da marca” e
“reputagao da marca”.

O valor da marca vem sendo discutido na literatura como um importante tema na area
de marketing, em que o branding € visto como um instrumento poderoso de criagao
de valor da marca ao alavancar a eficiéncia e eficacia de programas de marketing e
garantir vantagem competitiva (CHURCHILL; PETER, 2012). Brand equity envolve a
promessa que esta aderida a marca, ou seja, sua proposigao de valor (STEENKAMP,
2020), derivada de aspectos positivos ou negativos (STEENKAMP, 2020)
relacionados com o nome da marca (AAKER, 1991, 1992; KELLER, 1993; KELLER,
1998) — que uma marca de bens ou corporativa apresenta a partir de seus produtos,
servicos, relacionamento e acontecimentos (entre outras dimensdes). Por exemplo, a
relevancia do valor percebido para a construgdo do patriménio de marca, sendo
antecedida pelo conhecimento, associag¢des, enquadramento, significado e qualidade
percebida (ROMANELLO et al., 2020). Entende—se que a proposi¢cdo de valor da
marca representa um recurso estratégico que influencia as relagbes entre
consumidores e marcas. Desse modo, o valor da marca é um ativo valioso intangivel
para as marcas, sendo assim, pesquisas sobre o valor da marca podem ser obtido por
meio da percepcdo de consumidores, empresas ou outras partes interessadas
(CHATZIPANAGIOTOU et al., 2016). Adicionalmente, teorias de percepg¢ao social
podem explicar como as interacbées humanas reagem por meio das interagcdes da
marca com o consumidor ao informar o posicionamento da marca e as comunicacdes
da marca (KERVYN et al.,, 2012). Brand equity se sustenta em cinco elementos
constituintes ao valor da marca: conscientizacédo, qualidade, associacoes, lealdade
(AAKER, 1991, 1992; KELLER, 1993, KELLER, 1998; STEENKAMP, 2020; YOO;
DONTHU, 2001) desdobrando—se a reputacao da marca (MARIUTTI; CUNHA, 2021;
MARIUTTI; GIRALDI, 2020); passivel de outros elementos quando representativas
como marcas mais inclusivas, seguras, resilientes e sustentaveis. Recorre—se as
evidéncias empiricas sobre o impacto significativo do valor da marca no desempenho
de organizagdes alimentou um maior interesse de pesquisa sobre como e quando as
marcas afetam os pensamentos, sentimentos e comportamentos dos consumidores
(OH et al., 2020). Outro caminho identificado e pouco explorado na literatura é o
estudo da reputacdo de marcas pelos consumidores (e demais stakeholders)
relacionado com o valor da marca. Sendo que organizagbes estdo em busca de
aprazivel reputacao nacional ou internacional (BROMLEY, 1993, 2002; TENCH;
YEOMANS, 2017).



As pesquisas sobre o assunto tém investigado efeitos do relacionamento entre
consumidor e marca em variados niveis, plataformas e ambientes de marketing, desde
as primeiras premissas de Kotler (1972). No entanto, esse construto compreende os
relacionamentos entre os variados tipos de consumidores e a marca, entre eles os
stakeholders e shareholders — entendidos como um plausivel consumidor, constituido
pelas relagdes significativas entre ambos (positivas ou negativas; favoraveis ou
desfavoraveis; funcionais e emocionais). Refere—se a dinamicidade do engajamento
e a autenticidade da interagdo com propdsitos inclusivos e sustentaveis na gestao de
marca, em busca de orientagdes estratégicas de valor e da propria reputagédo. Tange
a sua especificidade relacional e carater dinamico, em constante construg¢ao social e
mercadoldgica, sendo passivel de humanizagao e entendimento coletivo ou individual.
Tal fendbmeno relacional da marca (KAUFMANN et al., 2012) sempre é de interesse
de pesquisadores na academia em outros cenarios (FETSCHERIN et al., 2019;
MACINNIS et al., 2014), principalmente sobre diferenciadas influéncias no
relacionamento entre os consumidores e as marcas). Afinal, “valor de marca” envolve
significacdo auténtica (imediata, temporaria ou fixa) em termos de associagdes
mentais ou experiéncias em contextos interdependentes entre 0 micro, 0 meso e o
macro ambientes de marketing (SWAMINATHAN et al., 2020; MACINNIS et al., 2014)
interrelacionadas com os variados canais de comunicagao de marca e as respectivas
plataformas e tecnologias. Este estudo volta-se as recomendacgdes de Oh et al.
(2020): mais pesquisas sdao necessarias para determinar o papel das marcas no
ambiente digital, especialmente no que diz respeito as experiéncias dos consumidores
— as interagdes sensoriais, afetivas, intelectuais e comportamentais e entre a ampla
variedade de tdépicos em branding, cinco areas de pesquisa sao notaveis:
fundamentos da marca, marca intangiveis, arquitetura de marca, o papel de marcas e
os efeitos de marketing na era digital.

O entendimento das marcas como construtoras de relacionamentos explica
claramente o aspecto continuum desde fortes relagdes positivas ou negativas com as
marcas ou até nenhuma relagdo com a marca per se (FETSCHERIN et al., 2019).
Proposicdes ou hipbéteses sobre o relacionamento stakeholders—marca como marcas
se diferenciam no mercado e sao apreendidas na mente de seus variados
stakeholders por meio da percepcao do valor da marca a partir das experiéncias
significativas de acordo com o tipo de engajamento com a marca, seja conferida pelos
efeitos psicologicos e/ou comportamentais (MACINNIS et al, 2014), como
informagdes objetivas ou subjetivas. Nao apenas o relacionamento entre o
consumidor e a marca (BLACKSTON, 1992; FOURNIER, 1998) — mas também com
outros publicos — pode proporcionar beneficios funcionais e emocionais ao serem
formados por meio de diversos tipos e significados — funcional, simbdlico e
experimental (MACINNIS et al., 2014). Essa premissa inicial referente aos
consumidores, nesse debate tedrico, € expandida para outros stakeholders distintos,
como, por exemplo: parceiros, fornecedores, distribuidores, funcionarios, governo,
concorrentes, publico em geral (HOOLEY et al., 2011; KOTLER, 1972). Tangenciado
a essa tematica, estudos de marca nesse escopo multidimensional e com limite
conceitual-linguistico sdo necessarios na literatura brasileira.

Desse modo, esse ensaio tedrico foi desenvolvido a partir da constatacdo da
oportunidade de elaboragao de pesquisas que contribuam para os estudos no estado—
da—arte sobre a multidimensionalidade da gestdo de marca e as interligagcdes
possiveis entre valor e “reputacdo de marca”. Portanto, pretende—se refletir sobre
marcas nacionais e/ou internacionais, de variados setores, fundamentada no
arcabougo tedrico apresentado, a partir de avangos no conhecimento.
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Especificamente, os construtos de interesse teoricamente se intercalam com
processos da construgdo ou gestdo de uma marca, a partir de uma identidade
profunda de marca é necessario tragar um mapa de marca, ou seja, conceber a
perspectiva de sua identidade, assim como a garantia de sua continuidade e da
coeréncia do seu significado (KAPFERER, 2003). Desse modo, pesquisar sobre o
valor da marca ao reconhecer seu impacto e como é impactada pelos publicos aos
quais esta vinculada pode fornecer evidéncias unicas de marcas empreendedoras
e/ou sustentaveis para criar estratégias de comunicagdo e fortalecer os
relacionamentos nas esferas macro—meso—micro por meio de estudos sobre a gestao
da marca.

A seguir, o terceiro capitulo desse ensaio teérico com as consideragdes finais é
apresentado.

Consideragoes Finais

Trabalhar, cientificamente, com teorias e conceitos ao iniciar a pesquisa sobre um
objeto de estudo funciona, metaforicamente, como um ‘quebra—cabec¢a’ (PHILLIPS;
PUGH, 2010, p.59) — em que entre as diversas ‘pegas’ necessarias e disponiveis
(principios tedricos, conceptualizagdes de construtos, relagdes conceituais, inter alia)
requerem uma légica apropriada e original para contribuicdo ao estado da arte na
respectiva literatura da area. Para Shepherd e Suddaby (2017), as teorias em
Administragdo sao tipicamente motivadas pelas tensdes que existem entre o que os
pesquisadores ‘sabem’ e ‘observam’; para entido, advir o refinamento dos principais
constructos envolvidos e a constru¢gdo do core argumento por meio da escolha de
elementos conceituais, teoricamente e metodologicamente, para criar um ‘arco da
teoria’ que possa justificar e avaliar.

Esse ensaio tedrico possibilita reflexdes académicas para o desenvolvimento do
estado da arte sobre marcas instigando a area de pesquisa e as praticas gerenciais
ou corporativas. Entre os poss[iveis avancos desse ensaio teorico, podem ser listados
os principais: (i) ajuda definir e esclarecer conceitos-chave e teorias existentes,
oferecendo uma base sélida para a compreensao e discussao de tépicos complexos;
(i) permite a integragdo de diversos autores, criando uma visdo abrangente e coesa
do campo; (iii) pode identificar lacunas e areas pouco exploradas, sugerindo diregdes
para futuras pesquisas, ajudando pesquisadores a definir novas perguntas de
pesquisa, proposi¢cdes e hipdteses.

Essas vantagens fazem com que o ensaio tedrico seja uma ferramenta valiosa para
avangar o conhecimento e orientar o desenvolvimento continuo na area de pesquisa
sobre marcas e sua gestao.

De tal modo, um alinhamento sistematico do arcaboucgo teorico, relacionado com o
objeto de estudo definido oferece multiplas vertentes de empiricas, contextuais e
temporais. Estudos especificos podem ser ancorados pelo objetivo geral desse ensaio
tedrico para compreender como as variaveis antecedentes e/ou consequentes dos
construtos “valor de marca” e “reputacdo de marca” podem se inter-relacionar para
fortalecer marcas empreendedoras e/ou sustentaveis ao reformular o significado e o
potencial da comunicagdo da marca associada aos produtos e servigos para orientar
a estratégia da organizagao, com possibilidades variadas de setor ou marcas.

Em marketing, os pesquisadores de marketing reconhecem o beneficio de misturar
pesquisas qualitativas e quantitativas (HARRISON; REILLY, 2011; ZEITHAML et al.,
2020). E provavel que uma combinagdo de técnicas seja necessaria para obter
insights sobre a natureza multifacetada e dindmica das percep¢des de valor pelos
consumidores, afirma Zeithaml et al. (2020).

10



O estudo multinivel organizacional, hierarquico ou funcional € adotado em variados
campos da Administracdo; sua denominacgao traduz a forma como os componentes
de um estudo estdo organizados em relagdo a organizagao estudada (BARNEY;
FELIN, 2013) ou sua marca (KELLER, 2021), trata—se de componentes como niveis
de fendmenos ou unidades de estudo estabelecidos em determinado arcabouco
tedrico com robustez metodoldgica. Aspecto de fundamental relevancia no modelo
multinivel de estudos académicos é a investigagao de interagcdo das variaveis de
diferentes niveis, em que para a construcdo destas interagdes, conta—se com um
referencial tedrico que sustente a pertinéncia das relagdes esperadas entre atores
inter-relacionados (HITT et al., 2007).

Portanto, quanto a aplicagao do estudo multinivel como uma analise tridimensional da
mensuracido entre o valor da marca e o relacionamento stakeholders—marca
anteriormente explicado, procura—se entender como os aspectos macro externos as
organizagdes sao relacionados com ou intercedidos por fatores meso e por fatores
micro organizacionais em busca do valor da marca percebido, por envolver tanto
individuos, como os contextos e stakeholders externos, como outros para estudar
cientificamente, as interrelagdes e interagdes ‘micro—-meso—macro’ entre os possiveis
stakeholders e o valor da marca.

Em meio as transformagdes disruptivas, implicacbes e impactos na Administracao
requerem ser priorizadas, especificamente nas inter-relacbes entre o campo do
marketing e as demais areas estratégicas e funcionais.

Sendo assim, a expectativa académica cientifica desse debate imperativo para
avango na literatura e na pratica sobre marca como recurso estratégico
multidimensional nas organizagdes € contribuir com o avango do conhecimento que
reunem tal discussao cientifica para impacto ambiental, social, econémico, técnico e
cientifico em nivel local, regional, nacional e internacional.
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