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Introducao

As organizagdes tém passado por constantes transformagdes 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 comunicagdo e passa a
ocupar um papel estratégico, articulando posicionamento, arquitetura e coeréncia
organizacional.

Apesar desse reconhecimento, na pratica organizacional, decisdes relacionadas a
marca frequentemente ndo seguem estruturas formais de governanca. Mudancas relevantes —
como reposicionamentos, alteragdes na identidade ou redefini¢des de arquitetura de marca —
muitas vezes emergem a partir de dindmicas internas fragmentadas, disputas de interpretagdo
e diferentes niveis de autoridade sobre o que constitui a gestdo da marca.

Esse cenario evidencia uma tensdo entre a natureza estratégica da marca e a forma
como suas decisdes sdo efetivamente conduzidas. Em vez de processos estruturados,
observa-se que decisdes de alto impacto podem ser tomadas a partir de critérios difusos,
influenciadas por relagdes hierarquicas, contextuais e, em muitos casos, pouco explicitadas.
Como consequéncia, a conducao da marca tende a apresentar inconsisténcias € rupturas ao
longo do tempo.

Diante desse contexto, o problema que orienta esta pesquisa estd relacionado a forma
como decisoOes estratégicas sobre a marca sao conduzidas nas organizacoes, especialmente na
auséncia de estruturas claras de governanga. Assim, a pesquisa tem como objetivo
compreender como esses processos decisOrios se configuram na pratica organizacional,
analisando os arranjos formais e informais e os processos organizacionais que orientam a
evolugdo estratégica da marca.

Como resultado, espera-se identificar padrdes recorrentes nesses processos €, a partir
deles, construir uma tipologia de governanca da marca, permitindo compreender como
diferentes arranjos e processos organizacionais influenciam a condugdo das decisdes
relacionadas a marca. Além disso, pretende-se propor um modelo analitico que sistematize
esses padroes, contribuindo para a compreensao da governanga da marca como um elemento
estruturante na gestao estratégica.

A partir dessa andlise, busca-se também discutir as implicacdes desses diferentes
arranjos de governanga na conducgao da marca ao longo do tempo, oferecendo subsidios para a
formulacao de diretrizes que possam apoiar organizagdes na estruturagao de processos

decisorios mais consistentes. Dessa forma, a pesquisa articula contribuicdo tedrica e aplicagao



pratica, sem a pretensdo de estabelecer modelos normativos, mas de ampliar a compreensao

sobre como a governanga da marca se manifesta nas organizagdes.

Justificativa

A relevancia desta pesquisa estd diretamente relacionada a recorréncia do fenomeno
investigado no contexto organizacional. Em diferentes tipos de organiza¢des — incluindo
empresas de grande porte — decisdes relacionadas a marca frequentemente sdo conduzidas
sem estruturas claras de governanga, sendo influenciadas por dindmicas internas, disputas de
interpretacdo e diferentes niveis de autoridade sobre o que constitui a gestdo da marca.

Esse cenario evidencia que a condugdo da marca, mesmo sendo reconhecida como um
ativo estratégico, muitas vezes se dd a partir de processos decisorios difusos, nos quais
multiplos atores intervém sem critérios compartilhados. Como consequéncia, profissionais da
area de marketing e branding enfrentam desafios recorrentes relacionados a fragmentacio de
direcionamentos, a sobreposi¢do de decisdes e a dificuldade de sustentar uma ldégica
estratégica consistente ao longo do tempo.

Nesse contexto, a pesquisa se justifica ndo apenas pela relevancia teérica do tema, mas
pela necessidade pratica de compreender um fenomeno que impacta diretamente a condugao
das marcas nas organizagdes. Ao propor uma andalise dos processos decisorios que orientam a
evolucdo da marca, o estudo busca tornar mais visiveis e estruturaveis dindmicas que, embora
frequentes, permanecem pouco explicitadas no campo organizacional.

Ao identificar padrdes, construir tipologias e propor um modelo analitico, a pesquisa
contribui para o campo do branding ao incorporar uma perspectiva organizacional e deciséria
ainda pouco explorada. Além disso, oferece subsidios que podem apoiar organizagdes e
profissionais na constru¢do de processos decisérios mais consistentes, especialmente em
contextos de mudanca, nos quais decisdes sobre a marca tendem a se intensificar.

Dessa forma, a pesquisa contribui para tornar analisaveis processos que, embora
recorrentes, permanecem pouco estruturados, ampliando a compreensdao da governanca da

marca como um elemento relevante na gestao estratégica das organizagdes.

Fundamentacgao tedrica

A compreensdo da marca como um ativo estratégico tem sido amplamente
desenvolvida na literatura de branding, especialmente a partir das contribuigdes de Aaker
(1996), Keller (2013) e Kapferer (2012), que abordam a construcado, gestdo e valor das marcas

no contexto organizacional. Esses autores destacam a importancia da consisténcia, da clareza



de posicionamento e da coeréncia na condugdo da marca ao longo do tempo, estabelecendo a
marca como um ativo que demanda alinhamento estratégico continuo.

Nos ultimos anos, a literatura tem avangado ao reconhecer a marca como um sistema
dindmico e relacional, inserido em contextos organizacionais complexos. Estudos mais
recentes indicam que a gestdo da marca envolve multiplos atores internos e externos, bem
como processos organizacionais que extrapolam diretrizes formais (Iglesias et al., 2020;
Merrilees, 2016). Essa perspectiva amplia a compreensdo da marca como um fendmeno que
se constroi a partir de interagdes e decisdes distribuidas ao longo da organizacdo. Nesse
sentido, evidencia-se que a condu¢do da marca ndo ocorre de forma centralizada, mas
distribuida entre diferentes atores organizacionais, o que torna os processos decisorios mais
complexos e potencialmente difusos.

Nesse contexto, a discussdo sobre governanca da marca ganha relevancia. Pesquisas
recentes apontam que a governanga de marca estd relacionada a forma como
responsabilidades, papéis e processos decisorios sdo estruturados nas organizagoes,
influenciando diretamente a consisténcia e a coeréncia da marca (Hatch & Schultz, 2017;
Iglesias & Ind, 2020). Ainda que o tema seja emergente, observa-se uma lacuna na literatura
quanto a compreensdo de como esses processos decisOrios se configuram na pratica
organizacional, especialmente em contextos nos quais nao ha estruturas formais de
governanga.

A articulacdo com o campo da estratégia organizacional contribui para aprofundar essa
analise. Mintzberg (1994) ja indicava que as estratégias podem emergir de processos nao
planejados, sendo influenciadas por dinamicas internas e contextuais. Abordagens mais
recentes, como as de Teece (2007) e Augier e Teece (2009), reforcam a ideia de que
organizacdes operam em ambientes dinamicos, nos quais decisdes estratégicas sao
continuamente adaptadas — o que inclui a forma como conduzem suas marcas.

Complementarmente, estudos sobre processos decisorios organizacionais, como os de
Cyert e March (1963), indicam que as organizagdes operam como sistemas complexos, nos
quais decisdes sao resultado de negociagdes, interesses e limitagdes internas. Essa perspectiva
¢ retomada em discussdes contemporaneas sobre politica organizacional, que evidenciam o
papel das relagdes de poder e das interpretagdes divergentes na conducdao de decisdes
estratégicas (Pfeffer, 2010).

A articulagdo entre essas perspectivas permite compreender a governanga da marca
como um fendmeno que emerge da interacdo entre estruturas formais, dindmicas

organizacionais e processos decisorios, oferecendo base tedrica para analisar como essas



decisdes sdo efetivamente conduzidas nas organizacdes e como influenciam a evolugdo

estratégica da marca ao longo do tempo.

Procedimentos metodologicos

A presente pesquisa adota abordagem qualitativa, de caradter exploratério, com o
objetivo de compreender como processos decisorios relacionados a marca se configuram na
pratica organizacional. A escolha por uma abordagem qualitativa se justifica pela natureza do
fendmeno investigado, que envolve dindmicas organizacionais, interacdes entre atores e
processos decisorios complexos, dificilmente apreensiveis por meio de abordagens
quantitativas.

A pesquisa sera realizada a partir da analise de um conjunto de organizagdes
brasileiras selecionadas de forma intencional, buscando contemplar diferentes contextos
organizacionais. Serdo incluidas entre trés e cinco empresas que tenham vivenciado
transformagoes relevantes em suas marcas, como reposicionamentos, mudangas na arquitetura
de marca ou ampliacdo de atuacdo em novos mercados.

A sele¢ao dos casos buscara diversidade em termos de porte, setor e estagio de
maturidade organizacional — incluindo, por exemplo, empresas consolidadas, organizagdes
em crescimento acelerado e negdcios de diferentes segmentos — com o objetivo de
possibilitar a identificagdo de padrdes e variagdes nos processos decisorios relacionados a
marca em diferentes contextos.

O publico-alvo da pesquisa serd composto por profissionais diretamente envolvidos
nos processos decisorios relacionados a marca, incluindo liderancas organizacionais, gestores
de marketing e branding, além de outros atores relevantes que participem ou influenciem
essas decisdes no contexto organizacional.

A coleta de dados seré realizada por meio de entrevistas semiestruturadas, com foco na
reconstru¢do de decisdes especificas relacionadas a marca. Nessas entrevistas, serdo
investigados aspectos como a origem das decisdes, os atores envolvidos, os critérios
considerados, as dinamicas organizacionais presentes ¢ a forma como essas decisdes foram
conduzidas ao longo do tempo. Estima-se a realizacdo de uma a trés entrevistas por
organizacdo, de acordo com a complexidade dos processos identificados.

Complementarmente, serdo analisados materiais institucionais e evidéncias associadas
as decisdes investigadas, como mudancas na identidade da marca, nomenclaturas adotadas e
comunicagdes relacionadas, com o objetivo de contextualizar e confrontar os relatos obtidos

nas entrevistas, contribuindo para a triangulag¢ao dos dados.



Os dados coletados serdo organizados e sistematizados por meio de andlise de
conteudo, buscando identificar padrdes recorrentes nos processos decisorios. A andlise tera
como foco a identificacdo de diferentes arranjos de governanga da marca, considerando a
presenca ou auséncia de estruturas formais, bem como a influéncia de fatores organizacionais,
hierarquicos e contextuais na conducdo dessas decisdes. A partir dessa sistematizacdo, serd
possivel construir uma tipologia de governanga da marca e analisar suas implicagdes na

evolugdo estratégica da marca nas organizagdes estudadas.

Viabilidade da pesquisa

A viabilidade de aplicagdo dos resultados desta pesquisa esta diretamente relacionada
a natureza pratica do fendmeno investigado. Ao identificar padrdes nos processos decisorios
relacionados a marca e construir uma tipologia de governanga, o estudo possibilita que
organizacgdes reconhecam, de forma mais estruturada, como suas proprias decisdes de marca
sdo conduzidas na pratica.

O modelo analitico proposto podera ser utilizado como instrumento de leitura e
diagnostico organizacional, permitindo que empresas analisem seus processos decisorios
relacionados a marca, identifiquem possiveis lacunas de governanga e compreendam como
diferentes atores e dinamicas influenciam essas decisoes. Da mesma forma, as diretrizes
derivadas da pesquisa poderdo apoiar a reflexdo sobre a estruturacdo desses processos,
especialmente em contextos de mudanga, como reposicionamentos, criagao de novos negdcios
ou revisao de arquitetura de marca.

Além disso, a aplicabilidade da pesquisa se estende a atuacdo de profissionais de
marketing e branding, que frequentemente operam em contextos nos quais a tomada de
decisdo sobre a marca ¢ compartilhada ou difusa. Nesse sentido, os resultados do estudo
podem qualificar discussdes estratégicas, apoiar a constru¢do de critérios decisorios e
fortalecer a condugdo da marca como um ativo estratégico nas organizagdes.

Dessa forma, a pesquisa apresenta potencial de implementacdo em diferentes
contextos organizacionais, ndao como um modelo prescritivo, mas como um instrumento
analitico que contribui para tornar mais visiveis e compreensiveis 0s processos que orientam a

evolucdo da marca nas organizacdes.

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

etapas sequenciais e parcialmente sobrepostas.



Nos primeiros meses, sera realizado o levantamento e aprofundamento bibliografico,
com foco na consolida¢do da fundamentagdo tedrica do estudo. Em seguida, ocorrerd a
definicdo e selecao dos casos a serem analisados, considerando os critérios estabelecidos na
pesquisa.

Na etapa intermediaria, serd conduzida a coleta de dados, por meio da realizacdo das
entrevistas e levantamento de materiais institucionais. Posteriormente, os dados serdo
organizados e analisados, com o objetivo de identificar padrdes nos processos decisorios e
construir a tipologia de governanca da marca.

Na fase final, sera realizada a redagdo da dissertagdo, incluindo a consolidagdo das

analises, discussdo dos resultados e elaboragdo das consideragoes finais.

Referéncias

AAKER, David A. Building strong brands. New York: Free Press, 1996.

AUGIER, Mie; TEECE, David J. Dynamic capabilities and the role of managers in
business strategy and economic performance. Organization Science, v. 20, n. 2, p. 410421,
20009.

CYERT, Richard M.; MARCH, James G. A behavioral theory of the firm. Englewood
Cliffs: Prentice-Hall, 1963.

HATCH, Mary Jo; SCHULTZ, Majken. Toward a theory of brand co-creation with
implications for brand governance. Journal of Brand Management, v. 24, n. 2, p. 122—-136,
2017.

IGLESIAS, Oriol; IND, Nicholas. Towards a theory of conscientious corporate
branding. Journal of Brand Management, v. 27, n. 1, p. 5-16, 2020.

IGLESIAS, Oriol et al. Brand co-creation: a systematic review and research agenda.
Journal of Business Research, v. 114, p. 1-14, 2020.

KAPFERER, Jean-Noél. The new strategic brand management: advanced insights and
strategic thinking. 5. ed. London: Kogan Page, 2012.

KELLER, Kevin Lane. Strategic brand management: building, measuring, and
managing brand equity. 4. ed. Harlow: Pearson, 2013.

MERRILEES, Bill. Interactive brand experience pathways to customer-brand
engagement and value co-creation. Journal of Product & Brand Management, v. 25, n. 5, p.
402-408, 2016.

MINTZBERG, Henry. The rise and fall of strategic planning. New York: Free Press,
1994.



PFEFFER, Jeffrey. Power: why some people have it—and others don’t. New York:
HarperCollins, 2010.

TEECE, David J. Explicating dynamic capabilities: the nature and microfoundations
of (sustainable) enterprise performance. Strategic Management Journal, v. 28, n. 13, p.

1319-1350, 2007.



	Introdução 
	Justificativa 
	Fundamentação teórica 
	Procedimentos metodológicos 
	Viabilidade da pesquisa 
	 
	Cronograma 


