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Resumo:

A literatura tem indicado as marcas como um dos ativos intangiveis mais valiosos de uma
empresa (MACRAE, UNCLES, 1997; KELLER, LEHMANN, 2006), dessa maneira, 0
aprimoramento na constru¢do de marcas nacionais é uma necessidade urgente para o Brasil
(MACHADO, 2006). O objetivo deste artigo é identificar e agrupar a producéo cientifica
nacional envolvendo o constructo gestdo de marcas na area de Administracdo e afins,
abrangendo o periodo de 2000 a 2011. A pesquisa exploratdria-descritiva envolve tanto
elementos qualitativos quanto quantitativos. Para o levantamento bibliogréafico, realizou-se
investigacdo de dissertacdes e teses defendidas em cinco Programas de Pds-graduacdo e
artigos publicados em 10 dos principais periddicos nacionais de acordo o sistema de
classificagio QUALIS/CAPES. Foram analisados 47 trabalhos no total, alocados em dois
blocos: 23 artigos (bloco 1) e 24 teses e dissertagcdes (bloco 2). O levantamento mostrou a
evolucdo das publicacBes selecionadas, identificou as obras mais citadas, identificou os
autores mais citados nos periddicos e orientadores mais referenciados nas teses e dissertacdes,
verificou os aspectos metodoldgicos e apontou as tendéncias para a pesquisa sobre gestdo de
marcas. Os resultados do trabalho contribuem para aumentar o conhecimento sobre as
producdes cientificas geradas e as obras que fundamentaram os estudos neste campo.

Abstract:

The literature has shown the brand as one of the most valuable intangible assets of a company
(MACRAE, Uncles, 1997; Keller, Lehmann, 2006), thus, the improvement in the construction
of national brands is an urgent need for Brazil (Machado, in 2006). The aim of this paper is to
identify and collate the national scientific production involving the construct brand
management in the area of administration and the other related areas, covering the period
2000 to 2011. A descriptive-exploratory research involves both qualitative and quantitative
elements. For the literature review we researched dissertations and theses in five Graduate
Programs and articles published in 10 major national periodicals according to the
classification system QUALIS / CAPES. We analyzed 47 studies in total, divided into two
blocks: 23 articles (block 1) and 24 theses and dissertations (block 2). The survey showed the
evolution of selected publications, identified the most cited works, identified the most cited

1



authors in journals and guiding most referenced in the theses and dissertations, checked
methodological aspects and the trends noted for research on brand management. The results
of the study contribute to raise knowledge of the scientific production generated and the
works that supporting studies in this field.

Palavras-Chave: Gestdo de Marcas. Brand Equity. Bibliometria.



1. Introducéo

A literatura tem indicado as marcas como um dos ativos intangiveis mais valiosos de
uma empresa (MACRAE, UNCLES, 1997; KELLER, LEHMANN, 2006). Nascimento e
Lauterborn (2007, p.68) indicam que até 1985 o valor de uma empresa era medido pela sua
capacidade de producdo, mas, apés esse periodo, “comprar uma empresa passou a significar
comprar marcas ou simplesmente comprar a mentalidade dos consumidores”.

A construgdo e gestdo de uma marca forte, porém, impdem aos gestores a necessidade
de superacgdo de inimeros desafios, intensificados nos ultimos anos. De um lado, a facilidade
de acesso a informacdo diminui o poder de persuasdo dos meios de comunicacéao tradicionais
junto aos consumidores; de outro, a aproximagdo dos concorrentes, proporcionada pela
globalizacdo, dificulta o processo de fidelizacdo & marca em muitas categorias (KELLER,
MACHADO, 2006). No mesmo sentido, Macrae e Uncles (1997) apontam trés pontos de
atencdo sobre marcas: os desafios do marketing global; as maldigdes e béngéos da tecnologia;
0 aumento da exigéncia dos consumidores, diante da grande quantidade de informacdes
disponiveis e da disponibilidade dos concorrentes.

Frente a tais dificuldades, a necessidade de gestdo da marca tem sido reconhecida e
reforcada pela importancia desse ativo na vida dos consumidores e no desempenho das
organizacfes. Na perspectiva do consumidor, ela pode simplificar o processo de deciséo,
reduzir riscos e gerar confianca (KELLER, LEHMANN, 2006). Do ponto de vista das
organizacOes que desenvolvem e fabricam os produtos, a marca se destaca como um meio
para criar associag0es exclusivas e sinalizar qualidade (KELLER, MACHADO, 2006).

Essas consideracfes levam a pensar a gestdo de marcas como uma forma para as
empresas alcangarem vantagem competitiva, a maximizagdo em seu desempenho de mercado
e a melhoria no retorno financeiro. Ademais, 0 aprimoramento na constru¢do de marcas
nacionais é uma necessidade urgente para o Brasil, apontada por Machado (2006).

Assim, este trabalho objetiva identificar e agrupar as pesquisas nacionais envolvendo
0 constructo gestdo de marcas nos programas de pos-graduacdo com melhor avaliacdo pela
CAPES, bem como nos periddicos de maior destaque, também conforme avaliacdo da
CAPES, de modo que possibilite o conhecimento da abordagem atual. Adicionalmente,
também se deseja verificar a metodologia que mais se aplica a pesquisa nessa area tematica e
quais sdo as obras mais citadas.

O desenvolvimento deste artigo inicia-se por esse item, que introduz a relevancia do
tema na atualidade e delineia o objetivo da pesquisa. O item seguinte revisa a literatura sobre
marcas e valor das marcas; gestdo das marcas; arquitetura e extensdo de marcas; e marcas
préprias. O delineamento metodoldgico da pesquisa é apresentado no terceiro item. Os
resultados e discussdes evidenciam-se na sequéncia, e finalmente, as consideracdes finais
analisam o alcance dos objetivos e indicam as limitag6es do trabalho.

2. Revisdo da Literatura
2.1 Marcas e Valor das Marcas

De Chernatony, McDonald e Wallace (2011, p.31) definem marca como: “um
conjunto de valores funcionais e emocionais que permite as organizacGes fazer uma promessa
sobre uma experiéncia Unica e bem-vinda”. Para Wheeler (2006, p.4), “marca é a promessa, a
grande ideia, e as expectativas que residem na mente de cada cliente sobre um produto,
Servigo ou empresa”.

Segundo Kapferer (2003), toda marca possui caracteristicas objetivas, representadas
pelos seus elementos, e caracteristicas subjetivas, representadas pela sua personalidade. Aaker
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(1998, p. 347) define a personalidade como “o conjunto de caracteristicas humanas associadas
a um marca”, e indica o desenvolvimento de muitas pesquisas sobre o tema, especialmente na
area de comportamento do consumidor (AAKER, 1998).

Quanto as caracteristicas objetivas, os principais elementos da marca sdo aqueles que a
identifica e a diferencia, tais como nome, logotipo, simbolo, slogan, personagem e
embalagem. A escolha destes elementos é considerada o primeiro modo de construcdo do
brand equity (KELLER, MACHADO, 2006).

As associacOes criadas pelos gestores “representam aquilo que a marca pretende
realizar e implicam uma promessa aos clientes, feita pelos membros da organizagdo”
(AAKER, 1996, p. 80). Por outro lado, 0 modo como os clientes verdadeiramente percebem a
marca representa sua imagem (AAKER, 1996).

Por isso, as caracteristicas subjetivas sdo comumente utilizadas pelas empresas para a
diferenciacdo das marcas junto aos clientes (PARK, JAWORSKI, MACINNIS, 1986). Assim,
o0 produto se diferencia dos demais pelos valores adicionais, percebidos pelos consumidores
(DE CHERNATONY, MCDONALD, WALLACE, 2011).

Quanto mais diferenciada for a marca, maiores serdo as possibilidades de
diferenciacédo de preco. Assim, para De Chernatony, McDonald e Wallace (2011, p.19):

Construcdo de marca bem sucedida ajuda a lucratividade pela adi¢éo
dos valores que seduzem os clientes a comprar. Elas também
fornecem uma base sélida para a expansdo em melhorias em produtos,
variaveis, servicos agregados, novos paises e assim por diante. Elas
também protegem as empresas contra o crescente poder dos
intermediarios. Por Gltimo, mas ndo menos importante, elas ajudam a
transformar as organizacdes de burocracias sem rosto a entidades que
sdo atraentes para trabalhar e se relacionar (DE CHERNATONY,
MCDONALD, WALLACE, 2011, p. 19).

Segundo Khauaja e Mattar (2006), as empresas brasileiras cujas marcas sdo
consideradas solidas “adotaram os fatores relacionados a estratégia ¢ ao composto de
marketing para construi-las, desde sua fundacdo deram grande destaque a inovagao e sempre
investiram consistentemente recursos adequados na construcdo e gestdo das marcas”
(KHAUAJA, MATTAR, 2006, p. 36).

Assim, a percepcdo dos valores procurados pelos clientes se da ndo apenas pela
presenga do nome que a diferencia das demais, mas por “uma entidade total, a marca, que é 0
resultado de uma organizacdo coerente e uma abordagem de marketing que usa todos 0s
elementos do mix de marketing” (DE CHERNATONY, MCDONALD, WALLACE, 2011,
p.28).

Desse modo, o0s investimentos em marca representam uma possibilidade de agregar
valor a um produto. Tal valor se refere aos efeitos de marketing atribuidos exclusivamente a
marca, os quais ndo ocorreriam sem ela (KELLER, 1993). Nessa concepcédo, o termo brand
equity € utilizado para expressar o valor da marca, como um conjunto de ativos e passivos
atribuidos as marcas e seus elementos (AAKER, 1998).

2.2 Gestdo de Marcas

A gestdo de marcas (ou branding), consiste em “dotar produtos e servigos de brand
equity” (KELLER, MACHADO, 2006, p.30). Nesse sentido, o papel da gestdo de marcas €
construir, avaliar e gerenciar o brand equity, por meio da elaboracdo e implementacdo de
programas de marketing.

Sobre as decisfes relacionadas a marca do produto, Aaaker, Kumar e Day (2007)
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mencionam — além da identificacdo de quais deverdo ser o nome, o simbolo, a logomarca e 0
slogan associados ao produto — qual a posicdo que devera ser adota pela marca diante da
concorréncia (posicionamento da marca), e como a lealdade & marca pode ser aumentada.

Keller e Lehmann (2006) citam os principais topicos relacionados a investigacdo do
tema gestdo de marcas: posicionamento e valor da marca; marketing integrado; avaliacdo do
desempenho da marca; e, crescimento da marca.

Quanto ao desempenho da marca, Macrae e Uncles (1997, p.72) sugerem uma
abordagem holistica para sua medigdo: “temos que ir além das medidas convencionais de
desempenho da marca — market share, atitudes dos consumidores, lealdade do cliente,
avaliacéo financeira — para considerar a gestdo propriamente dita”.

McEnally e De Chernatony (1999) corroboram com a necessidade de integracéo,
apontando a existéncia de duas correntes distintas — de um lado, os conceitos desenvolvidos
pelos gestores, e de outro, a imagem criada pelos consumidores. Nesse mesmo sentido, Keller
e Lehmann (2006) apontam uma interagcdo entre a empresa e a reputacdo da marca para a
avaliacdo do desempenho da marca.

Ao abordar o crescimento da marca, os autores consideram, além do desenvolvimento
de mercados geogréaficos e de novos canais, a extensdo das linhas e categorias dos produtos
(KELLER, LEHMANN, 2006).

2.3 Arquitetura e Extensdo de Marcas

“A estratégia de arquitetura de marcas de uma empresa diz respeito aos elementos que
ela escolhe para aplicar a todos os produtos e servigos que oferece” (KELLER, MACHADO,
2006, p. 211). Para Wheeler (2006), embora diferentes tipos de arquitetura da marca tenham
sido identificados pelos estrategistas de marketing, ndo ha um consenso sobre os termos
utilizados. De qualquer modo, uma empresa precisa escolher uma estratégia, ou um mix de
estratégias, capaz de sustentar o crescimento de seu portfolio de produtos.

Compreender a gestdo de marcas das empresas multinacionais que adotam como
estratégia de crescimento as aquisicdes em ambito global ajuda a entender a adequacéo das
arquiteturas de marcas, acreditam Borini e Lopes (2004). E possivel, pois, perceber qual
estratégia de marca (guarda-chuva, multiplas ou mistas) e qual nome da marca (global, global
adaptado ou local) sdo mais adequados para as empresas com atua¢do em diferentes paises.
Enfim, os autores verificam que elas “ndo necessariamente atuam no mercado com apenas um
tipo de estratégia basica de marca, mas que ha uma combinacdo das estratégias basicas de
marca dentro de uma estratégia central”, buscando a0 mesmo tempo uma sinergia entre as
marcas e a melhor estratégia para cada situacdo (BORINI, LOPES, 2004, p. 14).

Na visdo de Miquelino, Santos e Padovani (2004, p.5):

A arquitetura da marca, aplicada ao portfélio de ofertas de uma
organizacdo ao seu mercado, revela a adequacdo dessas ofertas a
realidade do publico alvo e, conseqiientemente, a uma melhor
percepcdo, ndo sO pelos clientes, mas por todos os stakeholders, ja
que compartilham dos mesmos objetivos (MIQUELINO, SANTOS e
PADOVANI, 2004, p. 5).

Deste modo, cabe ao profissional de marketing desenvolver as caracteristicas
esperadas pelos consumidores em relacdo a marca e comunica-las adequadamente (LEAO,
SOUZA NETO, DE MELLO, 2007).

Porém, com os altos custos para a introducdo de novas marcas, as empresas
aproveitam 0s nomes de marcas estabelecidas, tirando proveito de sua imagem e
reconhecimento, para facilitar a entrada em novos mercados (KELLER, AAKER, 1992).
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Nesse contexto, as “extensdes de marca ocorrem quando uma empresa usa um nome de marca
estabelecido para introduzir um novo produto” (KELLER, MACHADO, 2006, p.273).

Na percepcdo de Czellar (2003), o tema extenséo de marca
¢ um dos mais pesquisados e influentes em marketing, tendo sido uma importante evolucéo
académica na identificacdo dos principais problemas tedricos e de gestdo, provendo insights e
orientacGes. Ainda sobre o tema, segundo Keller e Machado (2006, p.241), “uma explosdo de
pesquisas académicas e alguns sucessos e fracassos notdveis no mercado estdo
proporcionando percepcOes sobre as melhores praticas de gestao”.

2.4 Marcas Préprias

A adocdo de marcas proprias dos revendedores (varejistas ou atacadistas),
especialmente com a utilizacdo do mesmo nome da loja, representa também uma extensao de
marca, podendo proporcionar a reducdo de custos promocionais, uma vez que se trata de um
nome ja conhecido (PIATO, PAULA, SILVA, 2011).

Além disso, a oferta de produtos com marcas proprias pode proporcionar a
estimulacdo da fidelidade dos consumidores ao lojista. As associagdes que 0s consumidores
fazem a marca da loja sdo, entdo, transferidas para as marcas proprias (PAULA, 2008).

Porém, € importante destacar os riscos envolvidos no processo de ado¢do de marcas
préprias. A oferta de um produto de baixa qualidade, por exemplo, pode abalar a reputa¢do do
revendedor (EUROMONITOR, 1998). Assim, a escolha dos fornecedores deve ser criteriosa,
e, nesse aspecto, a recusa dos fabricantes mais habilitados representa uma limitacdo a
estratégia de marcas proprias em determinados mercados (EUROMONITOR, 1998).

Conceitualmente, o direito de propriedade e uso dos produtos é do revendedor, que
“tem total responsabilidade em definir, pesquisar e monitorar a qualidade dos produtos,
estabelecer preco de venda e controlar as acdes promocionais e de divulgacao dos produtos”
(PAULA, 2008, p. 16). Nessa concepgdo, a marca propria pertence ao varejista ou atacadista e
pode ser utilizada para uma linha de produtos ou para varios itens, sendo sua distribuicéo
controlada ou exclusiva (EUROMONITOR, 1998).

Segundo Paula (2008), grandes varejistas e atacadistas brasileiros buscam o
aprimoramento de suas marcas proprias como uma oportunidade de maximizar sua
participagdo de mercado, fidelizando seus clientes por meio da diferenciacdo de seus
produtos, evitando, assim, a competicdo baseado unicamente em preco.

3. Aspectos Metodologicos

Com o propdsito de obter um material representativo referente a evolucdo nacional da
produgdo cientifica sobre gestdo de marcas, foram consultados alguns dos principais
periddicos brasileiros na area de Administracdo e também foi acessado o banco de teses e
dissertagbes das universidades com melhor avaliagdo pela CAPES — Coordenagdo de
Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior.

Esse levantamento bibliografico, na visdo de Santos (2002, p.29), corresponde a um
“conjunto de recursos de materiais escritos/gravados, mecanica ou eletronicamente, que
contém informacgdes ja elaboradas e publicadas por outros autores”.

A respeito dos objetivos do artigo, trata-se de uma pesquisa exploratdria, que no
entendimento de Santos (2002, p. 26) é “tipicamente a primeira aproximagdo de um tema e
visa criar maior familiaridade em relacdo a um fato ou fenomeno”. Corroborando essa idéia,
Andrade (2004, p. 19) afirma que “por meio da pesquisa exploratéria, avalia-se a
possibilidade de desenvolver um bom trabalho, estabelecendo-se os critérios a serem
adotados, os métodos e as técnicas adequados”.



Como ideal para a essa classificacdo, optou-se pela juncdo exploratéria e descritiva, isso
porque Cervo, Bervian e da Silva (2007, p. 61) ressaltam que a pesquisa descritiva: “procura
descobrir, com a maior precisdao possivel, a freqiéncia com que cada fenébmeno ocorre, sua
relacdo e conexdao com outros, sua natureza e suas caracteristicas”. Dessa maneira, essa
definicdo também contribuiu para o que de fato foi realizado nas analises e discussdes deste
trabalho.

Como procedimento para elaboracdo e execucdo da pesquisa, foi desenvolvida a
bibliometria, sendo para Macias-Chapula (1998, p. 134) “o estudo dos aspectos quantitativos
da producdo, disseminagdo e uso da informagao registrada”. Assim, a abordagem do trabalho
apresenta, além da natureza quantitativa, elementos qualitativos, pois visa discutir as
tematicas que se apresentam como tendéncias dentro do constructo de gestdo de marcas.

As fontes foram selecionadas de maneira estratégica, tendo os seguintes critérios:
trabalhos da area de Administracdo e areas afins, contendo literatura sobre gestdo de marcas;
pesquisa entre 2000 e 2011 via sites das institui¢cBes; e busca por periodicos e programas de
mestrado e doutorado com as melhores avaliagcdes da CAPES, conforme elucidam os Quadros
le2.

Quadro 1. Fontes pesquisadas

- . Classificacdo/avaliagdo CAPES Quan'qdade de Trapalhos
Periddicos analisados - S Selecionados com Texto
(posicéo em janeiro de 2012)
Completo
Produgdo (S&o Paulo. Impresso) A2 1
Gestdo & Producdo (UFSCAR.
Impresso) A2
Cadernos EBAPE.BR (FGV) Bl
RAC Eletronica Bl
RAC. Revista de Administracéo
Contemporanea (Impresso) Bl
RAE Eletronica (Online) Bl 2
RAM. Revista de Administracéo
Mackenzie (Impresso) Bl 5
Comunicac¢do, Midia e Consumo
(Séo Paulo Impresso) B2 1
REAd. Revista Eletronica de
Administracdo (Porto Alegre.
Online) B2 3
RAUSP. Revista de Administracéo
da USP B2 0
Total 23

Fonte: Elaborada pelas autoras

Quadro 2. Fontes pesquisadas

. . Avaliacdo CAPES Quantidade de Trabalhos Selecionados
Universidade

(trienal 2010) com Texto Completo
UFRGS (Federal do Rio Grande do Sul) 5
USP (Séo Paulo) 12

7

7

FGV/SP (Fundacdo Getulio Vargas) 6
UFMG (Federal de Minas Gerais) 6




UFRJ (Federal do RJ — curso de
Engenharia de Producéo) 6 0

Total 24

Fonte: Elaborada pelas autoras

A pesquisa foi conduzida tendo como parametro o acesso ao site de cada revista,
buscando separadamente as palavras-chave: branding, brand management, gestdo de marca,
brand e marca. Essas palavras escolhidas foram pesquisadas tanto nos resumos quanto nas
palavras-chaves dos trabalhos, isso porque ha diferentes filtros em cada site.

A respeito das pesquisas por teses e dissertacOes, alguns trabalhos estavam retidos, ou
seja, ndo foram encontrados textos completos via site. Tal ocorréncia foi registrada nos
seguintes programas: UFRGS (5 dissertagdes e 1 tese), USP (1 tese), FGV (1 dissertacéo) e
UFRJ (1 dissertacdo). Dessa maneira, no total 9 producdes cientificas ndo foram consideradas.

Apl6s a exaustiva busca dos materiais pelos sites das instituicdes escolhidas e a
consecutiva leitura para selecdo, foram identificadas, a partir de outros trabalhos, como o de
Oliveira e Luce (2011), que levantou estudos brasileiros em congressos e periddicos sobre a
tematica: valor de marcas, as categorias de analise deste estudo. Propde-se: 1. o levantamento
evolutivo dos ultimos 12 anos das publicacGes dos materiais cientificos encontrados; 2. a
identificacdo das obras mais citadas nos artigos selecionados; 3. a identificacdo dos autores
mais citados nos artigos e orientadores mais referenciados nas teses e dissertacdes; 4. a
verificacdo dos aspectos metodoldgicos dos artigos, teses e dissertacdes; e 5. 0s apontamentos
de tendéncias para a pesquisa sobre gestdo de marcas.

4. Apresentacéo e Discussdo dos Resultados

Este trabalho estabeleceu como objetivo geral identificar e analisar a producédo
cientifica nacional na area de Administracdo e areas afins, no periodo entre 2000 e 2011, no
campo de estudo sobre marcas. Para tanto, foram analisadas dissertacdes e teses nas 5
universidades com as maiores avaliagdes da CAPES, bem como artigos publicados em 10
periddicos nacionais com as melhores classificagdes no Sistema QUALIS/CAPES.

A respeito do quadro evolutivo de publicacGes sobre o tema selecionado, a Figura 1
evidencia dois picos de publicacdes de teses e dissertagdes, no ano de 2004 e no ano de 2009.
Além disso, mostra um expressivo aumento na veiculagdo em periodicos, tal fato é um
avanco, Vvisto que a tendéncia é que os académicos busquem publicacdes definitivas, e ndo
apenas apresentagcdes em congressos.

Figura 1 - Publicacdes na area nos Gltimos 10 anos
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Fonte: Elaborada pelos autores




O Quadro 3 é o resultado da tabulacdo das referéncias bibliogréaficas dos 23 artigos
completos encontrados nos periddicos nacionais, ou seja, traz as obras utilizadas como
embasamento tedrico por estes trabalhos. A primeira coluna, denominada “citagdes”,
representa a quantidade de vezes que aquela obra foi registrada no grupo de artigos. As
diferentes edigfes de um mesmo livro (traducOes, reimpressoes, etc.) foram consideradas
como mesma obra.

Quadro 3 - Obras mais citadas no grupo de artigos

Obras mais citadas no grupo de artigos
Citacdes Obras Primeiro Autor/Ano
- x . KOTLER, P. (1991, 1994, 1998,
9 Administracdo de marketing. 2000, 2005, 2006)
Brand equity: gerenciando o valor da marca. AAKER, D. A. (1998)
Strategic brand management: building, measuring, | KELLER, K. L. (1998, 2002, 2003,
8 ; .
and managing brand equity. 2006)
6 As marcas: capital da empresa. KAPFERER, J-N. (1998, 2003, 2004)
6 Pesquisa de marketing: uma orientacdo aplicada. MALHOTRA, N. K. (2001)
5 Conceptualizing, measuring, and managing KELLER, K. L. (1993)
customer-based brand equity.
5 Canais de marketing e distribuicéo. COUGHLAN, A. T. (1996, 2002)

Fonte: Elaborada pelas autoras

A anélise das informacdes disponibilizadas no Quadro 3 permite verificar que as obras
Administracdo de Marketing, de Philip Kotler, Brand equity: gerenciando o valor da marca,
de David A. Aaker, e Strategic brand management: building, measuring, and managing
brand equity, de Kevin L. Keller, foram as mais citadas. O autor Kevin L. Keller, classico na
area, € o mais referenciado, com duas obras. Dentre as sete obras indicadas no quadro 3,
destaca-se que grande parte trata do tema geral “marketing” ou enfatiza o “brand equity”, com
predominancia de cada um destes termos em trés dos sete titulos apresentados.

Assim, é possivel notar que o constructo dos autores nacionais Se baseia em
pesquisadores internacionais, o que é comum na Administragdo, visto o background
diferenciado de outros paises como Inglaterra, Estados Unidos, Canada, entre outros. Além
dessa visdo geral das obras mais referenciadas, é fundamental conhecer os estudiosos
nacionais da area mais citados.

Quadro 4 - Ranking dos autores nacionais mais citados nos periodicos analisados

Ranking — autores nacionais mais citados nos artigos analisados

Nome Numgro de Obra, Periddico e Ano Curriculo Lattes
artigos
Que valores estdo na moda? Achados muito além do efémero
(RAM, 2003); Compreendendo os Valores das Marcas: Aplicacdo Doutor pela
André da Lista de Valores em Diferentes Industrias (RAC, 2007); Universiga de
Luiz Atividades Marcérias na Vida Cotidiana dos Consumidores:
x Federal de
Maranhéo 5 descoberta de uma nova forma de se pensar as marcas? (RAC,
. ot . x Pernambuco.
de Souza 2009); Stigmata: como as marcas sdo usadas para marcar 0s Professor adiunto
Ledo consumidores (Cadernos EBAPE.BR, 2011); Desvelamento do L
_ . . da UFPE.
limiar discursivo de uma marca global em uma cultura local
(Cadernos EBAPE.BR, 2011).




Que valores estdo na moda? Achados muito além do efémero
(RAM, 2003); Compreendendo os Valores das Marcas: aplica¢do da P6s Doutor pela
. lista de valores em diferentes industrias (RAC, 2007); Revisitando a P
Sérgio . . . S Lancaster
Carvalho identidade do relacionamento m_ar_ca-consumldor. repensando as University
o 5 estruturas nessas relacées comerciais (Cadernos EBAPE.BR, 2008); '
Benicio . Z . L : i Professor
Atividades Marcérias na Vida Cotidiana dos Consumidores: .
de Mello associado da
descoberta de uma nova forma de se pensar as marcas? (RAC,
. Gt . x UFPE.
2009); Stigmata: como as marcas sdo usadas para marcar 0s
consumidores (Cadernos EBAPE.BR, 2011).
Doutorando pela
Universidade de
Arcamo Que valores estdo na moda? Achados muito além do efémero Coimbra -
Ferreira - R Portugal. Professor
de Souza 2 (RAM, ?003), Compreenderjdo 0s Vglorgs d_as Marcas: aplicacdo da assistente pela
lista de valores em diferentes industrias (RAC, 2007). A
Neto Universidade
Federal do Vale do
Sdo Francisco.

Fonte: Elaborada pelas autoras

Dos 23 artigos, Mello e Souza Ledo representam cada um aproximadamente 22% do
total publicado. Os trés autores mais citados tem 3 trabalhos realizados em conjunto, o que é
praxe na area académica, visto o esforco exigido para a realizagdo de uma pesquisa de
qualidade. Outra observacdo interessante diz respeito aos dois primeiros professores do
Quadro 4, que trabalham na mesma Instituicdo de ensino. O terceiro pesquisador realizou o
mestrado na mesma instituicdo (UFPE), mas atualmente esta vinculado a outra Universidade.

Sobre os resultados do Quadro 5, os mesmos ja eram esperados, devido a maior
concentracdo de trabalhos encontrados na USP, sendo 12 no total (7 dissertacdes e 5 teses). O
segundo maior nimero de trabalhos esta ligado ao programa de Administracdo da UFRGS,

sendo 5 dissertacdes.

Quadro 5 - Ranking dos orientadores mais citados nas teses e dissertacfes pesquisadas

Ranking - orientadores de teses e dissertacdes
Nome Ntmero de Obra e Ano Instituicdo
trabalhos
Dissertacdo: Analise Semiotica e Gestdo de Marcas: um estudo
Geraldo exploratério (2009); Teses: A preferéncia da marca no processo de
Luciano 3 decisdo de compra: um estudo exploratério no segmento de baixa USP
Toledo renda (2008); Gestdo de marcas na estratégia de internacionalizacédo de
empresas: estudo com franqueadoras brasileiras (2009).
Edson Dissertagdes: A Influéncia do varejo na construcdo de marcas: um
Crescitelli 2 estudo no setor cervejeiro (2007); Gestdo de marcas nas redes sociais: USP
um estudo sobre a utilizagdo do Facebook (2011).
Dissertacdes: Analise do mercado supermercadista de marcas proprias
Walter . . T T .
. sob a perspectiva do fabricante (2003); A influéncia do envolvimento
Meucci 2 . X UFRGS
Nique com o produto e do comprometimento com a marca na lealdade a
marca (2005).

Fonte: Elaborada pelas autoras

Para a elaboragdo de futuros projetos na éarea académica, € importante que o
pesquisador identifique os aspectos metodoldgicos das producdes na area de interesse. Por
essa razdo, dentro dos aspectos metodoldgicos, os seguintes itens foram verificados:
classificagdo em relacdo aos objetivos; abordagem; método de procedimento; fontes
utilizadas; e tipo de analise. Assim, ter o conhecimento das pesquisas ja existentes é condicao
sine qua non para que haja um alinhamento entre a base tedrica proveniente do tema e a
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pesquisa de campo, propria da Administragdo, uma ciéncia social aplicada. Além disso, esse
panorama podera até mesmo despertar novos direcionamentos no campo estudado.

Também é fundamental entender a base epistemoldgica do constructo gestdo de marcas.
Pode-se dizer que ha um intercdmbio entre o positivismo e a Gtica interpretativa. Isso porque
marcas € um ativo intangivel, e é utilizada pelas empresas com o intuito de buscar um
diferencial junto a percepcdo dos clientes (PARK, JAWORSKI, MACINNIS, 1986). Esse
diferencial se esbarra ndo apenas na sobrevivéncia no mercado, mas também na busca por
maiores ganhos, isso porque a “construgao de marca bem sucedida ajuda a lucratividade pela
adicédo dos valores que seduzem os clientes a comprar” (DE CHERNATONY, MCDONALD,
WALLACE, 2011, p. 19).

Dessa maneira, os 47 trabalhos pesquisados foram analisados nos dois blocos: 23
artigos (bloco 1) e 24 teses e dissertacdes (bloco 2). A respeito do primeiro bloco, os
seguintes resultados foram encontrados (Quadro 6):

Quadro 6 - Resumo dos aspectos metodoldgicos identificados nos artigos

Objetivos N. | Abordagem N. | Método de N. | Fontes N. | Analise dos | N.
Procedimento Dados
Analise de
Exploratéria 6 | Qualitativa 12 | Estudo de Caso 6 | Entrevista 6 | Conteudo 4
Estudo de Caso Anélise de
Descritiva 1 | Quantitativa 7 | Mdltiplo 3 | Observacdo 1 | Discurso 3
Qualitativa e Observacdo Analise
Conclusiva 0 | Quantitativa 1 | Etnografia 3 | Participante 3 | Estatistica 5
Exploratéria e
Descritiva 1 | N&o citou 3 | Netnografia 1 | Documentos 7 | Nao Citou 12
*kk*k ** Mate“al *kk*k **
N&o citou 15 Levantamento 3 | Bibliografico 1
*kkk ** *kkk ** Pesqu|sa *kkk **
Bibliogréfica 4 | Questionério 6
*kkx **% *kkk *% *kkk *x
Né&o citou 3 | Néo Citou 3

Fonte: Elaborada pelas autoras

A caracterizacdo predominante da pesquisa foi como exploratéria, no entanto, observa-
se que em aproximadamente 65% dos casos esse item ndo foi mencionado. Sobre a
abordagem, a maioria das pesquisas é qualitativa. Um aspecto interessante acerca do método
de procedimento é a netnografia. O trabalho em questdo de 2011 da RAC recebeu o titulo:
“Os efeitos da participagdo em comunidades virtuais de marca no comportamento do
consumidor: proposicao e teste de um modelo tedrico” e aborda uma vertente tanto qualitativa
quanto quantitativa. Com o avango das comunidades virtuais, esse tipo de técnica baseada na
observacao participante se mostra relevante para o estudo das implicacdes dessas relacdes na
gestdo de marketing. Isso porque € papel da gestdo de marcas, por meio de programas de
marketing, avaliar e gerenciar o brand equity (KELLER, MACHADO, 2006).

Devido a prépria natureza do trabalho, os resultados das dissertacdes e teses, no tocante
aos aspectos metodoldgicos, se mostraram melhor estruturados, conforme elucida a Quadro 7:

Quadro 7 - Resumo dos aspectos metodoldgicos identificados nas dissertacdes e teses

Objetivos N | Abordagem N | Método de N | Fontes N | Andlisedos | N
Procedimento Dados
Anélise de
Exploratdria 11 | Qualitativa 13 | Estudo de Caso 7 | Entrevista 16 | Conteldo 8
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Estudo de Casos Andlise de
Descritiva 5 | Quantitativa 8 | Mdltiplos 3 | Observacao 1 | Discurso 3
Qualitativa e Andlise
Conclusiva 0 | Quantitativa 3 | Levantamento 11 | Questionario 11 | Estatistica 9
Exploratdria e Fkkk ** | Levantamento de Anélise 1
Descritiva 3 Experiéncia 1 | Documentos 6 | Semidtica
falalee ** Material Analise N&o 1
N&o citou 5 Grupos de foco 1 | Bibliografico 2 | Estatistica
*kkk ** *kkk ** *kkk ** . A
Netnografia 1 Nao citou 4
*khkk ** **k*k%k ** *khkk ** *kkk **
Anélise semidtica | 1

Fonte: Elaborada pelas autoras

Novamente as pesquisas exploratdrias e qualitativas apresentam destaque, no entanto,
maiores combinacfes sdo apresentadas, como por exemplo, pesquisas exploratérias e
descritivas e de teor misto — qualitativas e quantitativas. Isso pode ser conseqiiéncia do maior
nivel de complexidade/profundidade dos trabalhos. Os métodos de procedimento apresentam
diferencia¢bes dos encontrados nos artigos, mas, novamente, uma netnografia é encontrada.
Este trabalho, também recente (2011), recebeu o titulo: “Gestdo de marcas por meio das redes
sociais: um estudo sobre a utilizagdo do facebook”. Trata-se de uma dissertacdo da USP de
autoria de Flavia Preuss Siqueira Batista sob a orientacdo do prof. Dr. Edson Crescitelli,
segundo colocado no ranking realizado (Quadro 5).

As fontes, como mostra 0 Quadro 7, excedem o numero das teses e dissertacGes
pesquisadas, isso porque indica-se, por exemplo, em estudos de casos, a triangulacdo das
fontes, como por exemplo: documentos, observacdo e entrevistas. O subitem andlise
estatistica do item E foi resumido. Dentre essas analises encontram-se diferentes tipos de
analises como: estatistica inferencial, andlise univarida, bivarida, multivarida, equacgdes
estruturais, entre outras.

Além da andlise quantitativa dos trabalhos, relacionada aos aspectos metodolégicos,
também foi realizada uma andlise qualitativa relacionada ao contetdo dos trabalhos buscando
identificar os temas mais abordados e outros ligados a tendéncias na pesquisa sobre gestdo de
marcas. O Quadro 8 mostra um resumo dos assuntos mais pesquisados nos trabalhos
analisados:

Quadro 8 - Resumo dos assuntos mais citados

Artigos — Periddicos

Extensdo de marca

Marcas proprias

Marca mutante

N W

Marca no meio educacional

Teses e Dissertacdes

Gestdo de marca (para 0 mercado externo, posicionamento e reposicionamento, estudo com franqueadoras,
avaliagdo de marcas, dentre outros temas)

Marcas proprias

Valor de marcas

Extensdo de marca

Gestdo de marca por meio de redes sociais

L R,

Marcas de destino

Fonte: Elaborada pelas autoras
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E importante mencionar que em estudo nacional, foi identificado que as marcas
brasileiras consideradas sélidas ddo destaque a inovagao e investem recursos na construcao e
gestdo de marcas (KHAUAJA, MATTAR, 2006). Assim, temas relacionados, por exemplo, a
gestdo de marcas, extensdo de marcas e marcas proprias tornam-se fundamentais. Além disso,
é vital considerar tematicas consideradas tendéncias, como a gestdo de marcas por meio de
redes sociais.

5. Considerac0es Finais

A contribuicdo deste trabalho esta pautada na identificacdo de um panorama sobre 0
avanco da pesquisa académica nas universidades e revistas de elevado prestigio nacional que
trataram nos Gltimos doze anos sobre o tema gestdo de marcas.

Com base nesse levantamento, foi possivel alcancar as proposicdes delineadas de
realizar um estudo qualitativo e quantitativo que mostrou a evolugcdo das publicacdes
selecionadas, identificou as obras mais citadas nos 23 artigos encontrados, identificou os
autores mais citados nos periédicos e orientadores mais referenciados nas teses e dissertacoes,
verificou os aspectos metodoldgicos dos 47 trabalhos estudados e apontou as tendéncias para
a pesquisa sobre gestao de marcas.

Ressalta-se a importancia da realizacdo dessa bibliometria para os profissionais ligados
a gestdo de marcas. Isso porque o trabalho mostrou, a partir do constructo de gestdo de
marcas, a importancia desse tema em prol da busca pela vantagem competitiva no mercado.
Ou seja, o artigo discute a teoria e as aplicacdes praticas de pesquisas ligadas ao tema.

Como limitagdes do trabalho, é possivel citar a cobertura das publica¢des sobre o tema.
Este artigo objetivou apenas realizar um panorama nacional em publicacdes definitivas. Para
futuras pesquisas, sugere-se ampliar a base de dados deste trabalho, considerando, por
exemplo, outros programas de mestrado e doutorado com nota 5, como o da UFPE, e o0s
congressos relevantes da &rea, como EnANPAD e EMA. Alem disso, realizar uma busca
internacional nos journals da area, como: Journal of Academy of Marketing Science, Journal
of Marketing, Journal of Brand Management, Management Decision, entre outros.
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