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RESUMO

Branding influencia a forma de agir da empresa, pois o intuito é atingir um novo publico
alvo ou aumentar a abrangéncia do mercado consumidor existente. Essa técnica é utilizada
quando empresas querem tornar suas marcas mais evidentes e agregar valor a seus
produtos. Em muitos casos vincula-se um produto a uma celebridade para que quando as
pessoas se lembrem dela, automaticamente, recordem dos produtos oferecidos. Para que a
empresa consiga implantar de forma correta o Branding é necessario que siga onze etapas
basicas definidas por Wally Olins, pois elas mostrardao onde a empresa deve focar seus
esforcos e identificar pontos fortes nos quais possa se apoiar e construir um plano de
implantac¢do de Branding bem soélido.

Palavras chave: Branding, consumidor, empresa, mercado.

ABSTRACT

This study has the purpose of showing how branding influences the company's way of
acting, in order to reach a new target audience, or increase the reach of the existing
consumer Market. This technique is common used when campanies want to make their
brands more evidente and add value to their products. In many cases, a product is linked to
a celebrity or media influencer, so that when people recognize the person in evidence, they
automatically will remember the products offered. In order to a company to successfully
implement branding, it is necessary to follow eleven basic steps, defined by Wally Olins, as
they will show the main goals and where the company should focus its efforts, and identify
strengths in which it could support and build a very solid branding deployment plan.
Word keys: branding, costumer, company, market.

Introduc¢ao

Marketing é um processo social pelo qual uma pessoa ou um grupo de
pessoas passam quando desejam obter aquilo que necessitam ou desejam, podendo
comparar os precos em diferentes lojas. Do ponto de vista administrativo o

Marketing é a arte de vender produtos, porém esta visao é, de certa forma, errada,
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pois ele ndo tem apenas esse objetivo porque envolve uma gama muito grande de
ferramentas, dentre elas destaca-se a técnica de Branding.

Branding trabalha a valorizacdo do nome da empresa, marca, e isso pode
agregar muito mais valor do que bens materiais como veiculos, estoque, imoveis
terrenos e a carteira de clientes.

Existem varias formas ou ferramentas de utilizacdo de Branding, porém,
nesta pesquisa foram mostradas, de maneira sucinta, duas ferramentas que mais se
adequam aos objetivos deste artigo: Branding como ferramenta de valorizagao da
marca; Branding como ferramenta de marketing digital, que, utilizadas
corretamente, promovem uma melhor compreensao do assunto.

O objetivo geral do artigo foi pesquisar Branding como ferramenta de
valorizacdo da marca. E os objetivos especificos sdo os de analisar a influéncia desta
ferramenta no processo de valorizacdo da marca bem como, por meio de estudo

bibliografico, demonstrar a percep¢do do consumidor em relagao ao Branding.

O pressuposto tedrico apresentado diz respeito ao Branding ser: um
condutor de valorizacdo da marca, operacionalizando potencialmente os pontos
positivos de cada processo de maximizacdo das lembrancas da marca no processo
de tomada de decisao.

De acordo com as pesquisas realizadas e ap6s realizar a elaboragdo deste
artigo pode-se dizer que Branding é uma ferramenta extremamente importante

para qualquer empresa independente de seu porte ou ramo de atividade.

Marketing

Marketing é a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para
satisfazer as necessidades de um mercado, tendo como alvo o lucro. O Marketing
identifica necessidades e desejos nao realizados. Ele define, mede e quantifica o
tamanho do mercado identificando e mostrando qual seu potencial de lucro.
(KOTLER; KELLER, 2008)

Ele é um processo social pelo qual uma pessoa ou um grupo de pessoas
passam quando desejam obter aquilo que necessitam ou desejam, podendo
comparar os precos em diferentes lojas por meio dessa ferramenta. Do ponto de

vista administrativo o Marketing é a arte de vender produtos porem esta visao esta,



de certa forma, errada pois ele nao tem apenas esse objetivo. Conforme Drucker

(1973, apud KOTLER; KELLER, 2008, p. 59),

Pode-se presumir que sempre haverd necessidade de algum esforco de
vendas, mas o objetivo do marketing é tornar a venda supérflua. A meta é
conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou o servigo se
adapte a ele e se venda por si so. O ideal é que o marketing deixe o cliente
pronto para comprar. A partir dai, basta tornar o produto ou servigo
disponivel.

Uma das ferramentas de Marketing mais utilizadas nas empresas é chamada
de Mix de Marketing, mas em determinado momento McCarthy (1996, apud
KOTLER; KELLER, 2008), classificou essas ferramentas em 4 grandes grupos
chamados de 4 P’s, que sdo eles: produto, preco, praca e promocao.

Esses quatro grupos sao, segundo McCarthy (1996), os pilares para o
desenvolvimento do Marketing empresarial. Para que esses apresentem os
resultados esperados ndo se deve ignorar nenhum desses pontos, pois, um esta
ligado e dependente do outro. Para analisar esses pontos, ndo necessariamente,
deve-se seguir a ordem em que foram apresentados acima, devido ao fato de
estarem interligados e, qualquer um dos pontos a serem atacados, influenciara e fara
com que seja necessario estudar o ponto subsequente, fazendo com que no final
acabe por ter em maos um estudo completo do mix de marketing. Cada caso é um
caso e deve ser estudado de acordo com as necessidades ou preocupacdes da
empresa.

Kotler; Keller (2008, p. 60) definem o mix de marketing,

Sdo ferramentas utilizadas pelos administradores de marketing para
satisfazer as necessidades e desejos dos clientes, bem como auxiliar a
empresa alcangar os seus objetivos estabelecidos.

Os 4 P’s estao intimamente interligados e dependentes entre si de forma a
se complementarem. Pode-se notar na figura a seguir que é necessario atentar-se a
todos os pontos chave do marketing, pois esses pontos sdo como elos de uma
corrente e quanto mais forte cada elo mais duradouro e eficaz sera seu plano de

acao.



Figura 1: Mapa demonstrativo dos 4 P’s.
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Fonte: McCarthy (1996)

Branding
Branding é utilizada pelas organizag¢des para persuadir os clientes de fora a
comprar e persuadir os de dentro a acreditar, de forma que seu sucesso ocorrera se

for feito um planejamento e em seguida a execucao de cada etapa do plano de acdo



assim como nos mostra o autor, ele fala sobre marca e a construcao da ferramenta
Branding que é entender que o design estratégico faz parte da identidade
corporativa.

Conforme Nascimento; Lauterborn (2005), Branding trabalha em paralelo ao
marketing, mas com foco em agregar valor a marca da empresa independentemente
do ramo de atividade, é importante lembrar que qualquer empresa tem um
determinado valor referente aos seus bens e patrimonios.

Branding trabalha a valorizacdo do nome da empresa, marca, e isso pode
agregar muito mais valor do que bens matérias como veiculos, estoque, imoveis
terrenos e a carteira de cliente. O trabalho de Branding pode multiplicar o valor da

empresa em até 10 vezes, sendo assim as empresas tem a oportunidade de se tornar

uma referéncia em seu ramo de atua¢do. (NASCIMENTO; LAUTERBORN, 2005)

Onze etapas basicas da construcao da ferramenta Branding

Para uma empresa realizar a construgdo, implantacao e gerenciamento de um
Branding de sucesso é imprescindivel seguir onze etapas ditas como béasicas para
isto. Inicialmente deve- se analisar os quatro vetores da empresa: 1) estudo e
entendimento do produto; 2) qual o ambiente que se vende o produto; 3) o modo
como a publicidade/comunicacao é feita aos consumidores; 4) o comportamento
dos gestores da marca/empresa.

A arquitetura da marca se vé estruturada de trés formas. Sendo a primeira
corporativa, onde o nome e o design grafico, juntos, descrevem o segmento e a
atuacao da empresa; a segunda validada ou endorsed quando uma empresa possui
diferentes marcas, cada qual com a sua propria identidade; a terceira
individualizada ou Branded, onde existe uma corporacao gestora que distribui cada
marca diferente, a qual possui segmentacdo propria ao seu determinado
consumidor. J4 as marcas podem ser inventadas e reinventadas, a primeira op¢ao se
dd quando uma marca é inserida a um mercado, ou seja, quando é novidade. O
processo de reinventa-la faz parte da estrutura, da cultura e da reputacdo ja
existentes. O que difere muito uma empresa de outra é a qualidade dos produtos ou
servicos e sua divulgacdo que deve especificar a sua qualidade, seja ela maior que a
dos concorrentes ou com o valor mais competitivo do mercado. Deve-se ser claro

sobre este quesito.



A empresa deve ver o que esta dentro e o que esta fora da empresa, talvez
esta sejaa premissa da ferramenta Branding. A marca tem duas fun¢ées primordiais:
convencer quem esta fora a comprar e persuadir quem faz parte dela a crer no seu
ideal. Para que isso ocorra deve existir uma diferenciagdo, pois, tudo é uma questao
de atribuir um novo olhar a um produto ou servigo. Se a marca tiver sucesso em
realizar uma releitura a algo comum ou transformar um simples objeto em desejo
de consumo, a marca possui um diferencial e uma identidade prépria.

Outro aspecto importante é sair do 6bvio ou romper com o padrdo uma vez
que, para que se possa sair na frente da concorreéncia, as vezes é necessario romper
as convencodes pré-estabelecidas e anunciar algo revoluciondrio e novo. Porém,
deve-se lembrar da necessidade de realizar pesquisas para reduzir o risco fazendo
uma analise do mercado, mensurando dados, coletando informacdes sobre o
publico, seu segmento e as tendéncias, além de outros dados uteis, que servem como
base e de ferramenta para diminuir os riscos e ser mais assertivo nas a¢oes do
planejamento. Apés essas etapas é necessario formular uma promocao, pois de nada
adianta pesquisar, planejar e desenvolver um produto ou marca se esta ndo for bem
divulgada ao seu publico de interesse. A publicidade e a comunicacdo sdo
fundamentais neste processo.

Para que haja uma perfeita gestdo deste tépico é necessario conhecer o
potencial do mercado de atuacdo do produto, a sua capacidade de produgédo e,
principalmente, a melhor logistica para abastecer os Pontos de Venda e
disponibilizar o produto na gondola, ao passo que toda a comunicacao é direcionada
aos canais a fim de impactar o consumidor e realizar a conversdo do produto.
Coeréncia e clareza sdo também pontos chaves para a marca que deve externar e
reforcar a confianc¢a, além de estar baseada na coeréncia de sua missdo, na sua
imagem, posicionamento, segmentacdo, publico-alvo, enfim, deve manter uma

unidade consistente de acordo com a cultura divulgada e estampada em seu slogan.

Principais formas de utilizacdo do Branding

Existem varias formas ou ferramentas de utilizagdo da ferramenta Branding,
e neste artigo serdo mostradas duas ferramentas que mais se adequam a pesquisa:
Branding como ferramenta de valorizacdo da marca; Branding como ferramenta de

marketing digital.



Branding como ferramenta de valoriza¢cao da marca

Esta ferramenta é muito utilizada da empresa porque é responsavel por
agregar valor a marca e aumentar seu pre¢o de venda. Comumente ela é chamada
de Branding Equity. De acordo com Aaker (1998), Branding Equity é baseada em um
conjunto de ativos e passivos ligados a marca e que sdo caracteristicos a cada
contexto no qual estdo inseridos.

De acordo com Aaeker (1998) lealdade a marca é o ponto chave e que mais
tem capacidade de agregar valor a marca de diversas formas, dentre elas se
destacam:

a) a reducdao dos custos com marketing, no qual um grupo leal de

consumidores divulga a marca sem a necessidade de remuneracdo alguma,

compartilhando suas experiéncias proporcionadas pela marca ou entdo a

qualidade do produto e a forma como este solucionou algum problema que

tinha antes de sua aquisicao, desta forma esse grupo leal consegue conquistar

e aumentar um novo grupo de potenciais clientes aumentando assim as

vendas e o lucro da empresa;

b) alavancagem comercial devido ao fato de que muitos canais de distribuicao

preferem, em muitos casos, comercializar um produto que possui um publico

leal pela certeza de saber que este produto serd vendido assim que estiver
disponivel, isso faz com que as empresas tenham uma facilidade maior para
distribuir seus produtos por todo estado ou pais que atuam;

c) atracdo de novos consumidores por conta da disseminacdo das

experiéncias dos clientes leais o que proporciona um certo conforto para o

novo cliente simplesmente por saber que este produto foi utilizado por outra

pessoa e a forma como este resolveu o problema para qual ele foi adquirido;

d) tempo maior para resposta aos concorrentes pois os consumidores leias

resistirdo por mais tempo aos apelos dos concorrentes o que proporciona a

empresa um tempo maior de resposta a empresa concorrente.

O autor considera que [...] é dificil livrar-se de consumidores, de fazé-los mudar
para um concorrente. (AAKER, 1998, p. 51). Tal fato ocorre, pois, a mudanca de uma
marca para a outra requer um esfor¢o por parte do consumidor e um certo receio

por ndo saber se aquele produto ira o agradar da mesma forma que o que ele esta



acostumado a usar corriqueiramente. Assim, pode-se considerar que existe uma
comodidade e inércia na escolha do consumidor, privilegiando o que ja lhe é familiar,
confortavel e garantido.

Outro fator importante destacado por Aaker (1998) é a questao da qualidade
percebida pelo cliente, que se resume no fato do cliente ter a percepcao de que a
marca consumida tem qualidade superior ao do concorrente tornando-se fiel a ela,
por conta disso. Vale notar que este fator esta ligado com o anterior, pois, a partir do
momento que o cliente sente que o produto que usa é superior a outro, ele defende-
o0 e passa a disseminar seu ponto de vista positivo sobre o produto ajudando a marca
a conseguir mais clientes. Segundo Aaker (1998) este fator agrega valor a marca de
diversas formas, dentre elas sdo destacadas:

a) razao de compra: pode-se notar que quando o consumidor vai as compras

ha uma tendéncia em escolher marcas previamente selecionadas por ja saber

que o produto é melhor que o outro ou por ja ter usado e tido boas
experiéncias com ele. E muito dificil ver um consumidor fiel a uma marca
comprar outra estando seu produto preferido disponivel;

b) diferenciar/posicionar: este ponto se faz presente devido a diferenciacao

que o consumidor faz de uma marca que ja usou, e é fiel a ela, com relagdo a

outro que nunca tenha usado;

c) preco premium: esta é uma das principais vantagens da qualidade

percebida por serve como fator agregador de grande valor a marca. Isso se

deve ao fato de que ao se ter uma qualidade percebida pelo consumidor abre

a possibilidade para que seja praticado um prego premium para a marca, sem

que haja uma perda de competitividade;

d) interesse dos participantes do canal de distribuicdo: os elementos

integrantes dos canais de distribuicdo tém grandes chances de serem

atraidos por produtos com qualidade percebida, por terem um publico ja
predefinido e pela certeza de que ao adquirir esse produto e, posteriormente,
revendé-lo, existe a certeza do lucro;

e) extensao da marca: a qualidade percebida de uma marca, quando associada

a um tipo de produto, impacta na avaliacdo da qualidade percebida das

extensdes desta marca a outros tipos de produtos.



Um aspecto primordial é a associagdo de marca é uma imagem na memoria
conectada com uma marca. Esta associacdo se faz mais forte de acordo com a
exposicao dos clientes ao marketing do produto ou devido ao fato das experiéncias
que aquela marca ja proporcionou ao cliente. Isso faz com que o cliente associe
também a marca a sensacdo de realizacdo, felicidade, confiabilidade e qualidade
passada pelo produto.

Este ponto gera valor a marca de diversas formas, porem Aaker (1998)
destaca como as principais:

a) ajudar a processar/achar informagdes: as associagdes a marca atuam como

elementos para resumir as informagdes relativas a ela; o cliente assimila as

informacdes de forma mais facil e rapida, o que auxilia na lembranca da
marca durante o processo de decisdo de compra;

b) estabelecer diferenciacdo/posicionamento: uma associa¢do a marca pode

estabelecer um elemento significativo para a diferenciacao do produto em

comparagao aos concorrentes;

c) propiciar razdo de compra: muitas associacdes a marca estabelecem

atributos ou beneficios aos consumidores, tornando mais concreto o

pensamento de que aquela determinada marca é superior e/ou apresenta

mais qualidade que a outra;

d) criar atitudes/sentimentos positivos: algumas associagées causam certos

estimulos e sentimentos positivos em relacdo a marca, podendo inclusive

interferir, de forma positiva, na percepg¢ao do consumidor durante o processo
de experimentac¢ao/utilizacao do produto;

e) gerar bases para extensoOes: as associacdes podem também ser utilizada

como base para extensdo da aquisicdo de outros produtos da mesma marca,

pois ja a o sentimento de confiabilidade na marca e certeza de bons
resultados por ser da marca que ele ja se utiliza.

Segundo Aaker (1998) a lembran¢a da marca envolve um intervalo de
sentimentos continuos, desde o desconhecimento da marca até aquele que se
acredita ser ela a Unica na classe de produto. O autor ainda diz que a lembranca gera
valor de diferentes formas, dentre elas:

a) reconhecimento da marca é o primeiro passo basico na tarefa de comunica-

la;



b) familiaridade/simpatia: a familiaridade do consumidor com a marca gera

a sensacao de confiabilidade em relacdo ao produto mesmo sem saber de fato

de o produto é bom ou nio. E essa familiaridade a marca que faz com que o

consumidor esteja propenso a escolhé-la no momento de decisdo de compra;

c) sinal de substancia/comprometimento: o autor resume este aspecto com a

seguinte frase, se um nome é reconhecido, deve existir alguma razdo (AAKER,

1998, p. 68), e muitas vezes essas razoes nao sdo reais, sdo imaginadas e

pensadas pelo consumidor para distinguir uma marca da outra;

d) marca a ser considerada: a lembranc¢a de uma marca pode ser crucial para

ela ser considera dentre as op¢des de compra do consumidor.

Aaker (1998) salienta que a lembranca da marca ndo esta necessariamente
vinculada as vendas do produto. Para que haja este estimulo de compras é
necessario que a marca forneca uma razao pela qual compra-la ou utiliza-la, pois,
ser apenas lembrada nao significa que sera adquirida.

Os Ativos do proprietario da marca nao sdo fatores considerados muito
importantes dentro de um trabalho de branding, pois diz respeito aos patriménios
fisicos e intelectuais que o dono da marca possui, nao sendo assim de grande valia
para incorporacao na elaboragdo do projeto, realizacdo e verificacdo do processo de

branding.

Branding como ferramenta de marketing digital

Alves (2017) diz que a ferramenta branding atualmente é muito difundida
nas empresas e foi incorporado com o marketing digital pois ela criou canais de
interacdo entre marcas e consumidores sendo possivel alcancar o maximo de
consumidores em poucos minutos. Devido ao fato das pessoas passarem grande
parte do seu dia navegando na internet, é mais facil ver um antncio de um produto
divulgado em uma rede social e, em consequéncia disso, sentir a necessidade de
conhecer e compra-lo, do que ser impactado através de panfletos ou outros meios
de comunicacdo, portanto, agdes de branding nao podem ficar limitadas aos meios
tradicionais. E no ambiente virtual que marcas do mundo todo estio encontrando
seu publico e fortalecendo esse vinculo, com contetido relevante.

Segundo Alves (2017) o Branding consolida a missao, valores e principios da

empresa, assim como o posicionamento desejado no mercado. O marketing digital



tem as ferramentas necessarias para projetar a imagem da empresa e aproxima-la
do publico-alvo, fazendo assim com que se fortaleca aimagem da empresa na mente
dos consumidores e que o vinculo entre empresa e consumidor seja cada vez mais
forte.

O marketing digital cria conexdes entre a marca e o publico da web, podendo
resultar, inclusive, na criacdo de comunidades de fas da marca, que propagam
informacdes positivas sobre as experiéncias que tiveram com os produtos e/ou
servicos da empresa. A¢des de Branding revitalizam a marca, mas é o marketing
digital que mostra ao publico como a empresa deseja ser reconhecida.

De acordo com Alves (2017), outro fator muito importante para essa fusao,
entre Branding e o marketing digital, é que o custo do marketing digital € menor se
comparado ao marketing tradicional. O alcance é imenso, ultrapassando barreiras
geograficas e culturais. Pois um mesmo anuncio pode ser visto simultaneamente em
diversos pontos do pais ou do mundo.

A nova geracdo de consumidores busca informag¢des sobre produtos e
servicos na internet. Em redes sociais compartilha experiéncias, troca informacdoes,
conhece a opinido de outros consumidores. E um ptblico exigente, que precisa ser
conquistado e fidelizado. Na internet, o consumidor pode ampliar o leque de
pesquisas, antes de tomar uma decisdo de compra. Por esta razdo, é importante fazer
acoes de Branding no ambiente virtual. A empresa precisa marcar presenca na
mente desses consumidores.

Alves (2017) mostra que vale a pena lembrar que é importante ter clareza
sobre o perfil de publico e o mercado desejado pela empresa, como no marketing
tradicional. Estas informa¢des sdao necessarias para identificar onde esta
concentrada a maior parcela de potenciais clientes. As midias sociais representam
um campo fértil para o marketing digital. Como o objetivo da ferramenta Branding
nao é vender, mas criar conexdes com publico, e o publico estd conectado as redes
sociais para fazer compras, estes espacos funcionam muito bem para trabalhar a
imagem da marca.

Levando em conta os aspectos apresentados no texto a seguir sobre pontos
importantes das midias sociais - relacionamento e interatividade - a marca que
souber contar a sua histéria e transmitir mensagens que sensibilizem o publico e

provoquem reagdes positivas como humor e engajamento, certamente conquistara
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uma legido de fas - os chamados fas evangelizadores, que acreditam na marca e

propagam ao mundo opinides positivas acerca dela.

Percepc¢ao do Branding pelos consumidores

De acordo com Nascimento; Lauteborn (2005) ndo é uma tarefa simples
mudar a percepc¢do do mercado, pois o universo das vendas ndo é muito bem visto
por muita parte dos consumidores. Isso porque as pessoas tinham o costume em
dizer, ja que uma determinada pessoa ndo estudou e ndo gosta de pegar no pesado
vai ser vendedor, em razdo disto, fica explicito de que vender é facil
Equivocadamente se tem a ideia de que, mesmo uma pessoa sem preparo algum
pode ser um vendedor, basta que ele seja carismatico. Isso acontece porque
infelizmente ndo havia curso especifico voltado para a formacao de vendedores
capacitados e que saibam o motivo pelo qual ele deve vender aquele produto e quais
necessidades ele ir4 atender.

Para Nascimento; Lauterborn (2005) com o passar dos anos, as coisas
foram mudando e a concorréncia aumentando, fazendo com que as empresas
sentissem a necessidade de investir em treinamento e qualificacdo da area comercial
para atingir melhores resultados, porém, mesmo assim, no mercado, ainda ha
preconceito a respeito dos vendedores; as pessoas ainda enxergam o0s enxergam
como contadores de histdrias apenas com o intuito de vender o produto apenas.

A melhor maneira de mudar essa percepcdo negativa é as empresas
investirem mais na valorizacdo da marca. Branding, pode ser uma solucao eficaz,
mas é importante lembrar que isso remete a um investimento de médio a longo
prazo.

Segundo Nascimento; Lauterborn (2005) quando uma marca se torna
consagrada no mercado ela poderda produzir qualquer tipo de produto ou
simplesmente colocar a sua marca em qualquer produto que, automaticamente, esse
produto ganhara valor, por exemplo, a Coca Cola é uma marca consagrada em
produzir refrigerantes, mas uma simples camiseta ou ténis adquire um grande valor
agregado apenas por ter o nome da empresa estampado.

Sendo assim as empresas devem notar que ndo adianta apenas investir em
treinamento de vendas, pois isso é feito por todas as empresas, o melhor caminho é

valorizar a marca para que esta fique gravada na mente do consumidor o



fidelizando. Sendo assim ndo importa se o seu produto é mais caro que o do
concorrente, s6 por ter sua logo ou marca, o cliente ird optar por seu produto devido
ao valor agregado.

Conforme Nascimento; Lauterborn (2005) fazer com que cada vez mais o
cliente sinta a necessidade de obter algum produto da sua empresa, é necessario que
ele se lembre da marca e o valor que ela a agrega a vida dele, por exemplo, ter a
qualidade como principal atributo para o produto e a marca, pode mudar a
percepc¢ao do consumidor.

De acordo com eles o consumidor sé percebe Branding quando ele é aplicado
de forma correta e sucinta. Para isso é necessario que haja estudos e pesquisas, para
que a aplicacdo de Branding gere bons resultados.

Nascimento; Lauteborn (2005) dizem que se fazendo uma breve pesquisa na
internet é possivel notar que as grandes multinacionais que se veem estagnadas
perante o mercado, mesmo tendo uma marca famosa em seu catalogo de produtos,
ndo é aquela sempre escolhida pelos consumidores. Isso ocorre devido ao fato da
empresa ter um grande enfoque apenas no marketing de seus produtos e acabar por
deixar a marca da empresa de lado, acarretando o ndo conhecimento da mesma e a
diminuicdo das vendas. A empresa que faz um marketing conjunto de produtos e

marca, agrega valor ao produto e fomenta as vendas.

Conclusao

Apés a realizacdo da pesquisa referente ao Branding concluiu-se que os
objetivos de pesquisa tracados para elaboracdo deste artigo foram alcangados e
cumpridos de forma a proporcionar um entendimento facil e sucinto do tema o qual
estd em evidencia e é uma ferramenta muito utilizado pelas empresas nos ultimos
anos. Por conta disso a empresa deve buscar um lugar na mente e coragao do
consumidor, sendo sua referéncia na hora de escolher algo para consumir ou
lembrar seu nome.

Branding é uma ferramenta muito util e funcional, havendo varias formas de
utiliza-la além das citadas acima. Pode-se dizer que o ponto chave para o sucesso de
qualquer empresa se faz por conta do reconhecimento da marca por parte do

mercado consumidor, uma vez que ser lembrado e tido como marca de confianca faz



com que consumidores se sintam mais estimulados a consumir os produtos
oferecidos pela empresa.

Por meio do objetivo geral que foi o de pesquisar Branding como ferramenta
de valorizagdo da marca, pdde-se notar como é importante a ado¢do desta estratégia
para a gestao de qualquer negocio. Ao aprofundar no assunto, atingimos os objetivos
especificos que consistiu em: analisar a influéncia do Branding no processo de
valorizacdo da marca e, por meio de estudo bibliografico, demonstrar a percepgao
positiva por parte consumidor em relacdo ao Branding.

O pressuposto teorico foi confirmado e pode ser considerado como um breve
resumo, pois como ele diz: o branding é um condutor de valorizacdo da marca,
operacionalizando potencialmente os pontos positivos de cada processo de
maximizacao das lembrangas da marca no processo de tomada de decisao.

Apés a elaboragao do artigo considera-se o Branding como sendo um dos
pilares de sustentacdao de qualquer nova empresa ou como um forte apoio para
empresas que ja estao no ramo ha muito tempo, mas se veem estagnadas por conta

da falta de reconhecimento.
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