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Introdução 

As organizações têm passado por constantes transformações estratégicas, o que se 

reflete diretamente na forma como suas marcas evoluem ao longo do tempo. Nesse contexto, 

a marca deixa de ser compreendida apenas como um elemento de comunicação e passa a 

ocupar um papel estratégico, articulando posicionamento, arquitetura e coerência 

organizacional. 

Apesar desse reconhecimento, na prática organizacional, decisões relacionadas à 

marca frequentemente não seguem estruturas formais de governança. Mudanças relevantes — 

como reposicionamentos, alterações na identidade ou redefinições de arquitetura de marca — 

muitas vezes emergem a partir de dinâmicas internas fragmentadas, disputas de interpretação 

e diferentes níveis de autoridade sobre o que constitui a gestão da marca. 

Esse cenário evidencia uma tensão entre a natureza estratégica da marca e a forma 

como suas decisões são efetivamente conduzidas. Em vez de processos estruturados, 

observa-se que decisões de alto impacto podem ser tomadas a partir de critérios difusos, 

influenciadas por relações hierárquicas, contextuais e, em muitos casos, pouco explicitadas. 

Como consequência, a condução da marca tende a apresentar inconsistências e rupturas ao 

longo do tempo. 

Diante desse contexto, o problema que orienta esta pesquisa está relacionado à forma 

como decisões estratégicas sobre a marca são conduzidas nas organizações, especialmente na 

ausência de estruturas claras de governança. Assim, a pesquisa tem como objetivo 

compreender como esses processos decisórios se configuram na prática organizacional, 

analisando os arranjos formais e informais e os processos organizacionais que orientam a 

evolução estratégica da marca. 

Como resultado, espera-se identificar padrões recorrentes nesses processos e, a partir 

deles, construir uma tipologia de governança da marca, permitindo compreender como 

diferentes arranjos e processos organizacionais influenciam a condução das decisões 

relacionadas à marca. Além disso, pretende-se propor um modelo analítico que sistematize 

esses padrões, contribuindo para a compreensão da governança da marca como um elemento 

estruturante na gestão estratégica. 

A partir dessa análise, busca-se também discutir as implicações desses diferentes 

arranjos de governança na condução da marca ao longo do tempo, oferecendo subsídios para a 

formulação de diretrizes que possam apoiar organizações na estruturação de processos 

decisórios mais consistentes. Dessa forma, a pesquisa articula contribuição teórica e aplicação 



prática, sem a pretensão de estabelecer modelos normativos, mas de ampliar a compreensão 

sobre como a governança da marca se manifesta nas organizações. 

 

Justificativa 

A relevância desta pesquisa está diretamente relacionada à recorrência do fenômeno 

investigado no contexto organizacional. Em diferentes tipos de organizações — incluindo 

empresas de grande porte — decisões relacionadas à marca frequentemente são conduzidas 

sem estruturas claras de governança, sendo influenciadas por dinâmicas internas, disputas de 

interpretação e diferentes níveis de autoridade sobre o que constitui a gestão da marca. 

Esse cenário evidencia que a condução da marca, mesmo sendo reconhecida como um 

ativo estratégico, muitas vezes se dá a partir de processos decisórios difusos, nos quais 

múltiplos atores intervêm sem critérios compartilhados. Como consequência, profissionais da 

área de marketing e branding enfrentam desafios recorrentes relacionados à fragmentação de 

direcionamentos, à sobreposição de decisões e à dificuldade de sustentar uma lógica 

estratégica consistente ao longo do tempo. 

Nesse contexto, a pesquisa se justifica não apenas pela relevância teórica do tema, mas 

pela necessidade prática de compreender um fenômeno que impacta diretamente a condução 

das marcas nas organizações. Ao propor uma análise dos processos decisórios que orientam a 

evolução da marca, o estudo busca tornar mais visíveis e estruturáveis dinâmicas que, embora 

frequentes, permanecem pouco explicitadas no campo organizacional. 

Ao identificar padrões, construir tipologias e propor um modelo analítico, a pesquisa 

contribui para o campo do branding ao incorporar uma perspectiva organizacional e decisória 

ainda pouco explorada. Além disso, oferece subsídios que podem apoiar organizações e 

profissionais na construção de processos decisórios mais consistentes, especialmente em 

contextos de mudança, nos quais decisões sobre a marca tendem a se intensificar. 

Dessa forma, a pesquisa contribui para tornar analisáveis processos que, embora 

recorrentes, permanecem pouco estruturados, ampliando a compreensão da governança da 

marca como um elemento relevante na gestão estratégica das organizações. 

 

Fundamentação teórica 

A compreensão da marca como um ativo estratégico tem sido amplamente 

desenvolvida na literatura de branding, especialmente a partir das contribuições de Aaker 

(1996), Keller (2013) e Kapferer (2012), que abordam a construção, gestão e valor das marcas 

no contexto organizacional. Esses autores destacam a importância da consistência, da clareza 



de posicionamento e da coerência na condução da marca ao longo do tempo, estabelecendo a 

marca como um ativo que demanda alinhamento estratégico contínuo. 

Nos últimos anos, a literatura tem avançado ao reconhecer a marca como um sistema 

dinâmico e relacional, inserido em contextos organizacionais complexos. Estudos mais 

recentes indicam que a gestão da marca envolve múltiplos atores internos e externos, bem 

como processos organizacionais que extrapolam diretrizes formais (Iglesias et al., 2020; 

Merrilees, 2016). Essa perspectiva amplia a compreensão da marca como um fenômeno que 

se constrói a partir de interações e decisões distribuídas ao longo da organização. Nesse 

sentido, evidencia-se que a condução da marca não ocorre de forma centralizada, mas 

distribuída entre diferentes atores organizacionais, o que torna os processos decisórios mais 

complexos e potencialmente difusos. 

Nesse contexto, a discussão sobre governança da marca ganha relevância. Pesquisas 

recentes apontam que a governança de marca está relacionada à forma como 

responsabilidades, papéis e processos decisórios são estruturados nas organizações, 

influenciando diretamente a consistência e a coerência da marca (Hatch & Schultz, 2017; 

Iglesias & Ind, 2020). Ainda que o tema seja emergente, observa-se uma lacuna na literatura 

quanto à compreensão de como esses processos decisórios se configuram na prática 

organizacional, especialmente em contextos nos quais não há estruturas formais de 

governança. 

A articulação com o campo da estratégia organizacional contribui para aprofundar essa 

análise. Mintzberg (1994) já indicava que as estratégias podem emergir de processos não 

planejados, sendo influenciadas por dinâmicas internas e contextuais. Abordagens mais 

recentes, como as de Teece (2007) e Augier e Teece (2009), reforçam a ideia de que 

organizações operam em ambientes dinâmicos, nos quais decisões estratégicas são 

continuamente adaptadas — o que inclui a forma como conduzem suas marcas. 

Complementarmente, estudos sobre processos decisórios organizacionais, como os de 

Cyert e March (1963), indicam que as organizações operam como sistemas complexos, nos 

quais decisões são resultado de negociações, interesses e limitações internas. Essa perspectiva 

é retomada em discussões contemporâneas sobre política organizacional, que evidenciam o 

papel das relações de poder e das interpretações divergentes na condução de decisões 

estratégicas (Pfeffer, 2010). 

A articulação entre essas perspectivas permite compreender a governança da marca 

como um fenômeno que emerge da interação entre estruturas formais, dinâmicas 

organizacionais e processos decisórios, oferecendo base teórica para analisar como essas 



decisões são efetivamente conduzidas nas organizações e como influenciam a evolução 

estratégica da marca ao longo do tempo. 

 

Procedimentos metodológicos 

A presente pesquisa adota abordagem qualitativa, de caráter exploratório, com o 

objetivo de compreender como processos decisórios relacionados à marca se configuram na 

prática organizacional. A escolha por uma abordagem qualitativa se justifica pela natureza do 

fenômeno investigado, que envolve dinâmicas organizacionais, interações entre atores e 

processos decisórios complexos, dificilmente apreensíveis por meio de abordagens 

quantitativas. 

A pesquisa será realizada a partir da análise de um conjunto de organizações 

brasileiras selecionadas de forma intencional, buscando contemplar diferentes contextos 

organizacionais. Serão incluídas entre três e cinco empresas que tenham vivenciado 

transformações relevantes em suas marcas, como reposicionamentos, mudanças na arquitetura 

de marca ou ampliação de atuação em novos mercados. 

A seleção dos casos buscará diversidade em termos de porte, setor e estágio de 

maturidade organizacional — incluindo, por exemplo, empresas consolidadas, organizações 

em crescimento acelerado e negócios de diferentes segmentos — com o objetivo de 

possibilitar a identificação de padrões e variações nos processos decisórios relacionados à 

marca em diferentes contextos. 

O público-alvo da pesquisa será composto por profissionais diretamente envolvidos 

nos processos decisórios relacionados à marca, incluindo lideranças organizacionais, gestores 

de marketing e branding, além de outros atores relevantes que participem ou influenciem 

essas decisões no contexto organizacional. 

A coleta de dados será realizada por meio de entrevistas semiestruturadas, com foco na 

reconstrução de decisões específicas relacionadas à marca. Nessas entrevistas, serão 

investigados aspectos como a origem das decisões, os atores envolvidos, os critérios 

considerados, as dinâmicas organizacionais presentes e a forma como essas decisões foram 

conduzidas ao longo do tempo. Estima-se a realização de uma a três entrevistas por 

organização, de acordo com a complexidade dos processos identificados. 

Complementarmente, serão analisados materiais institucionais e evidências associadas 

às decisões investigadas, como mudanças na identidade da marca, nomenclaturas adotadas e 

comunicações relacionadas, com o objetivo de contextualizar e confrontar os relatos obtidos 

nas entrevistas, contribuindo para a triangulação dos dados. 



Os dados coletados serão organizados e sistematizados por meio de análise de 

conteúdo, buscando identificar padrões recorrentes nos processos decisórios. A análise terá 

como foco a identificação de diferentes arranjos de governança da marca, considerando a 

presença ou ausência de estruturas formais, bem como a influência de fatores organizacionais, 

hierárquicos e contextuais na condução dessas decisões. A partir dessa sistematização, será 

possível construir uma tipologia de governança da marca e analisar suas implicações na 

evolução estratégica da marca nas organizações estudadas. 

 

Viabilidade da pesquisa 

A viabilidade de aplicação dos resultados desta pesquisa está diretamente relacionada 

à natureza prática do fenômeno investigado. Ao identificar padrões nos processos decisórios 

relacionados à marca e construir uma tipologia de governança, o estudo possibilita que 

organizações reconheçam, de forma mais estruturada, como suas próprias decisões de marca 

são conduzidas na prática. 

O modelo analítico proposto poderá ser utilizado como instrumento de leitura e 

diagnóstico organizacional, permitindo que empresas analisem seus processos decisórios 

relacionados à marca, identifiquem possíveis lacunas de governança e compreendam como 

diferentes atores e dinâmicas influenciam essas decisões. Da mesma forma, as diretrizes 

derivadas da pesquisa poderão apoiar a reflexão sobre a estruturação desses processos, 

especialmente em contextos de mudança, como reposicionamentos, criação de novos negócios 

ou revisão de arquitetura de marca. 

Além disso, a aplicabilidade da pesquisa se estende à atuação de profissionais de 

marketing e branding, que frequentemente operam em contextos nos quais a tomada de 

decisão sobre a marca é compartilhada ou difusa. Nesse sentido, os resultados do estudo 

podem qualificar discussões estratégicas, apoiar a construção de critérios decisórios e 

fortalecer a condução da marca como um ativo estratégico nas organizações. 

Dessa forma, a pesquisa apresenta potencial de implementação em diferentes 

contextos organizacionais, não como um modelo prescritivo, mas como um instrumento 

analítico que contribui para tornar mais visíveis e compreensíveis os processos que orientam a 

evolução da marca nas organizações. 

 

Cronograma 

O desenvolvimento da pesquisa será realizado ao longo de 24 meses, estruturado em 

etapas sequenciais e parcialmente sobrepostas. 



Nos primeiros meses, será realizado o levantamento e aprofundamento bibliográfico, 

com foco na consolidação da fundamentação teórica do estudo. Em seguida, ocorrerá a 

definição e seleção dos casos a serem analisados, considerando os critérios estabelecidos na 

pesquisa. 

Na etapa intermediária, será conduzida a coleta de dados, por meio da realização das 

entrevistas e levantamento de materiais institucionais. Posteriormente, os dados serão 

organizados e analisados, com o objetivo de identificar padrões nos processos decisórios e 

construir a tipologia de governança da marca. 

Na fase final, será realizada a redação da dissertação, incluindo a consolidação das 

análises, discussão dos resultados e elaboração das considerações finais. 
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