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RESUMO

Este estudo aborda como tema principal o Marketing Institucional e a capacidade de
gestdo de marca em momentos de crise. A partir da observacdo das dificuldades
enfrentadas pelas marcas, principalmente no periodo do virus COVID-19, verificou-se
a necessidade da producédo e publicacdo deste trabalho. Para tanto, elencou-se
diversos estudos e recomendacdes de profissionais e expertises, somados a viséo e
conhecimentos do autor. Com esta publicacdo, espera-se que possam ser propostas

acOes a fim de auxiliar a gestdo das marcas em momentos atipicos.

Palavras-chave: Marketing Institucional; Branding; COVID-19.



ABSTRACT

This study addresses Institutional Marketing and the brand management capacity in
times of crisis as its main theme. From the observation of the difficulties faced by
brands, especially in the period of the COVID-19 virus, there was a need for the
production and publication of this work. To this end, several studies and
recommendations from professionals and experts were listed, added to the author's
vision and knowledge. With this publication, it is hoped that actions can be proposed
in order to assist the management of brands in atypical moments.

Keywords: Institutional Marketing; Branding; COVID-19.
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1. INTRODUCAO

Esse projeto tem como pretensédo a elaboracao de pesquisa bibliografica, a aplicacdo
de questionario e entrevista, pretendendo analisar a posicdo atual de uma empresa
em relacdo a sua gestdo de marca em momentos atipicos, a fim de que a partir do
levantamento dessa situacdo, poderda ser elaborado um planejamento para se

conquistar e fidelizar seus clientes.

Diante do atual e concorrido mercado que nos encontramos, somado a situagcéo de
crise, a gestdo e planejamento se tornam necessarios, solucdes criativas somadas
com informacéao e prestacéo de servico podem ser uma saida efetiva paras empresas

de maneira geral.

A partir do problema identificado de que as empresas ainda nao estao preparadas
para estratégias de marketing na gestdo de crise. Torna-se evidente de que a boa
gestdo de uma marca em momentos atipicos além de necessaria, € capaz de gerar

grande valor e percepg¢éo para o mercado.

A imagem que as pessoas tém da sua empresa é fundamental para definir se
comprardo ou ndo seu produto e servico. E exatamente a geracdo dessa boa

impressao da organizacdo que o Marketing Institucional tem como obijetivo.

Porém, é extremamente importante que essa estratégia ndo seja pensada Unica e
exclusivamente para clientes e futuros clientes. O Marketing Institucional almeja
transmitir uma mensagem e uma boa imagem para todos os seus stakeholders. Ou

seja, as acbes também devem pensar nos funcionarios da empresa.

A definicdo por si s se prova de extrema importancia para uma marca, com agravante
a situagdes de crise, como a pandemia do COVID-19. Tornando-se um momento de

extrema delicadeza para com o branding.

Segundo Washington Olivetto (2020) “analisando os dias de hoje, agora ndo é hora
de vender, € hora de informar. Agora ndao é hora de persuadir, € hora de prestar
servico. As empresas que fizerem isso sairdo mais fortes desse momento.” Assim
como citado prova-se o0 momento de readaptacéo e principalmente atencao para com
todos, sejam clientes ou colaboradores, exigindo ideias criativas e inovadoras a fim

de um beneficio mdtuo.
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A principal motivagdo para sustentar o presente projeto de pesquisa, reside na
importancia que o tema possui para a sociedade atual. Sendo identificado como falho

e problematico ao ponto de vista do autor.

Levando em conta a atual fragilidade do cenario publicitario em meio a crise oriunda
do virus COVID-19, a pesquisa enfatiza compreensdo da gestdo completa de uma

marca.

Desta maneira, espera-se contribuir com o tema apontando solucdes e saidas viaveis

para que as marcas se fortalecem diante deste cenario.

Para obtenc&o dos resultados e respostas acerca da problematizacdo apresentada
neste trabalho foi feita uma pesquisa qualitativa, através de um levantamento
bibliografico sobre o Marketing Institucional, analisando diversos autores e artigos que
contribuiram para o tema, a fim de entender o caminho para a tomada de decisdo

correta sobre o problema.

Para responder a questao-problema, foram avaliadas pesquisas de grande porte e

entrevistas com profissionais da area e consumidores.
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2. CAPITULOS DO TRABALHO

2.1. MARKETING INSTITUCIONAL

O marketing nada mais € do que a adequacao da producéo e oferta de mercadorias
ou servicos as necessidades e preferéncias dos consumidores prezando pelo

aumento da lucratividade empresarial.

Apesar de seu surgimento ndo possuir data definida, € possivel dizer que teve inicio
juntamente com a prensa tipografica em 1450. Onde através dos jornais deu origem
aos primeiros anuncios comerciais escritos, seguindo o modelo ‘outbound’ (foco na
venda em si e ndo a construcdo de relacdo com o cliente), sendo a forma mais
moderna da época. Vale ressaltar que até entdo a capacidade de leitura era algo

extremamente estrito.

Com a popularizacéo dos jornais e revistas o marketing ganhou cada vez mais espaco,
tornando-se uma via de mao dupla: os anunciantes ganhavam notoriedade enquanto

com os recursos adquiridos editores mantinham o proprio veiculo em circulacao.

Sua evolucao passou de anuncios em midia impressa para 0s outdoors, que por sua
vez causavam impacto e geravam consideravel visibilidade a marca, tendo como

prova de sua eficacia mantendo-se uma prética aplicada até os dias atuais.

Ja no inicio do século XX surgiram novos meios de comunicacao: o telefone, radio e
televisédo. Exigindo uma nova adaptacéo ao marketing. O primeiro trouxe consigo uma
pratica problematica: o telemarketing. Apds a popularizacao do radio, este tornou-se
um importante meio de veiculacdo comercial, porém nada quando comparado a
magica televisiva, que teve seu primeiro anuncio vinculado em 1941. Trazendo

consigo um valor alto de investimento devido ao seu enorme alcance.

A partir do boom da internet em 1990, j4 com o surgimento dos celulares e
computadores, mudou-se completamente o rumo do marketing. De inicio trouxe de
volta consigo a midia impressa, visto que essa por sua vez estava sendo fortalecida

pelas impressoras pessoais. Além do surgimento e populariza¢cdo do e-mail marketing.

Do ponto citado até entdo surgiram diversas inovagfes e ramificagbes para o

marketing, cada vez mais segregado e especifico. Especificacfes essas que sao:
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Marketing Institucional: visa o posicionamento de identidade, a fim de
consolidar uma marca no mercado;

Endomarketing: voltado para dentro da empresa, transportando os 4P’s
(produto, preco, praca e promocéao) para dentro da organizacao;

Marketing Pessoal: € implementado por um conjunto de a¢fes integradas, com
0 objetivo principal de orientar profissionais de diversos segmentos a se
manterem em posicao de destaque no seu mercado de atuacao;

Marketing de Relacionamento: tem como objetivo entender os anseios e
necessidades do mercado, adaptando-se de acordo com a demanda e
construindo um relacionamento a longo prazo;

Marketing Direto: busca interatividade com o consumidor visando a exposi¢cao
da marca;

Marketing de Eventos: busca trabalhar a imagem da marca através de eventos
partindo de um planejamento estratégico;

Marketing Social: traz consigo técnicas de gestdo de projetos sociais para
construir a imagem social de uma marca;

Marketing Politico: tem como objetivo o gerenciamento de recursos entre
eleitores e eleitorado, além da construcdo de imagem do candidato;

Marketing Esportivo: € a aplicacdo dos principios da publicidade na industria
do esporte;

Marketing de Produto: tem como funcao gerir e desenvolver novos produtos de
maneira completa;

Marketing de Servigos: gerenciamento de servicos que se definem como
intangiveis;

Marketing Digital: utiliza das ferramentas da internet e celulares para propor
acOes, onde além da interatividade se permite que o consumidor controle as
informacgdes e como séo recebidas;

Marketing Viral: estratégia para propagacdo em massa de mensagens
comerciais;

Neuromarketing: analise e estudos sobre os comportamentos do consumidor.

O Marketing Institucional que é o foco deste artigo, como citado acima visa construir

a identidade de uma marca, através de seu posicionamento ndo somente aos clientes,

mas para toda a cadeia de stakeholders. Gerindo a imagem (percepcdo do
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consumidor) e a identidade (conceito da empresa sobre como ela deseja ser vista), a

fim de que se torne uma referéncia em seu segmento.

Tendo como exemplo de sucesso grandes marcas que investiram nessa estratégia
sdo o Santander, que utilizou a estratégia de conversar com o seu publico de forma

direta e transparente.

Natura, desenvolveu uma campanha em que refor¢ca sua inovagao, cuidado com a

sustentabilidade e atuacéo social.

Itad, que renovou a sua comunicacao, passando a utilizar a pergunta ‘o que vocé esta

buscando?’, colocando-se assim no papel de facilitador.

Toyota, a empresa tornou-se referéncia em ambiente de trabalho, com a¢des que vao
desde palestras de motivacdo a adocdo de projetos ideias sugeridos por
colaboradores, além de um processo de treinamento para aprender a cultura da

empresa e o0 processo completo de producao dos carros.

Conclui-se que a gestdo de uma marca feita de maneira correta, com a compreensao
de toda sua cadeia, resulta em uma organizacdo estavel, transmite confianca e gera

rentabilidade.

2.2. BRANDING

Branding é a construcéo, gerenciamento ou reposi¢cao de uma marca tendo em vista
a implementacédo de valores que sejam reconhecidos pelo publico. Vai além da gestéo
de marca, € gerir a percepcdo do consumidor. E um amplo conceito, que insere todas
as acoes que possam agir diretamente na imagem da empresa e de seus produtos e

servigos.

O branding pode estar presente desde a criacdo do logo, do slogan até a construcao

de valores ou desenvolvimento de qualquer estratégia de comunicacao.

Esse € de suma importancia fazendo com que os consumidores esquecam de
guestdes racionais como preco, qualidade da concorréncia, conivéncia, condi¢cdes de
pagamento, entre outros e passe a ser visto como indispensavel na vida das pessoas,

gerando um valor intangivel que quando atingido possui alto nivel de fidelizag&o.
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Transformando a sua marca em um habito oriundo de percepcdes positivas.

Consequentemente aumentando as vendas e o faturamento.

Segundo Philip Kotler, marcas sdo "nomes, termos, sinais, simbolos que, unidos,
identificam produtos e servicos de uma empresa e os diferenciam de seus
concorrentes”. Além do sentido de singularidade definido por Kotler, é possivel afirmar
que através de uma marca consolidada sao transmitidos valores emocionais que

constroem um relacionamento direto com o consumidor.

A construcdo de uma marca serve também como um guia para a compreensao dos
objetivos da empresa. Quando alinhados com um plano de marketing, tornam-se
capaz de executar a estratégia de maneira completa e objetiva, transmitindo a

mensagem efetiva do posicionamento adotado.

A importancia de uma marca forte € inestimavel, pois essa percepcdo construida
contribui significativamente na tomada de decisdo do consumidor. Se avaliarmos o
atual cenario mundial pandémico nota-se o extremo valor e necessidade da gestao
para com a marca. Uma marca consolidada que ja possui um valor sentimental e
intangivel com seu publico tende a se manter, afinal a percepcdo gerada néo é de

apenas mais um produto.

Compreende-se por valor intangivel aquele que € além do palpavel. Gerando assim,
uma identidade Unica e notavel, ocupando lugar de destaque perante a concorréncia
independentemente de quais sejam os fatores racionais colocados em cheque durante
a tomada de decisdo. A construcdo deste para uma marca a transpde de apenas um

produto ou servico, tornando-se uma relagdo pessoal com o consumidor.

A partir da compreenséo dos fatores citados acima, é possivel definir que o branding
ultrapassa a capacidade logica e atinge instintos e sentimentos que tornam a marca
em algo unico e de completo envolvimento correlacionado com o proprio ser. Criam-
se lagos com um produto ou servi¢o para além deles préoprios. Essa identificacado do
consumidor com a marca traz consigo diversos beneficios como a credibilidade,
confianga, reconhecimento, inspiracdo a seus colaboradores, ocasiona vantagem
competitiva, gera valor, garante uma posicao estavel e estabelecem uma percepcéo

positiva altamente vantajosa.

Um exemplo de sucesso para com o branding € a Coca-Cola. A marca se mantém

como referéncia ha décadas pois ela se conecta com o publico se fazendo presente.
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Inspirando histérias e momentos. Observa-se que o foco ndo € o produto ou a
qgualidade dele em si, mas a experiéncia oriunda do seu consumo. A relagdo da marca
com a felicidade, faz com que o consumidor associe o0 produto a um momento Unico,
cercado de pessoas especiais, seja uma reunido familiar para o almoco, um show de
uma banda memoréavel, um jogo de tirar o folego ou até mesmo o Natal. Esse valor
intangivel alcancado pela marca foi construido ao longo do tempo e se mantém como
uma identidade, mesmo sendo o refrigerante de maior valor continua sendo o mais
consumido no mundo, deixou-se de ser considerado os valores racionais que afetam

uma compra pois atingiu-se o objetivo da construcao da imagem.

Podemos concluir que o branding € essencial para longevidade e geracéo de valor a
uma marca. Nas palavras de Stephen King “O produto € algo que é feito na fabrica. A
marca é algo que € comprado pelo consumidor. O produto pode ser copiado pelo
concorrente. A marca € unica. O produto pode ficar ultrapassado. A marca bem
sucedida é eterna”. Com a imensa oferta de produtos e servicos somados a alta

concorréncia do mercado nos dias atuais, a marca € o diferencial para a escolha.

2.3. CENARIOS ECONOMICOS EM CRISE

A Grande Depresséo foi a maior crise do século XX, caracterizada por uma onda de
grande empolgacdo e euforia nos mercados gracas ao otimismo econdmico que o

periodo oferecia aos individuos do século anterior.

Os americanos viviam o futuro em 1929: grandes avancos tecnoldgicos, primeiras

companhias aéreas, radio e motor a combustao.

A economia crescia cerca de 10% ao ano. Neste cenario tdo préspero era natural que
as empresas arrumassem outras formas de fazer dinheiro e aumentar seus ganhos
de maneira facil. No entanto passaram do ponto, entre 1928 e 1929 a guinada na
bolsa foi de 100%, ou seja, 0 valor somado de todas as companhias dobrou. Por
exemplo, a Radio City of América (RCA) uma fabricante radios teve um aumento em

seu lucro de 6900%.

Investidores passaram a perceber que seria um 6timo momento para manipular a

bolsa e conseguiram de maneira grandiosa. Sendo assim eles conseguiam elevar o
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preco de uma acdo e logo apos vende la a ponto de criar um cenario de imensa
especulacao, levando muitas empresas a faléncia, visto que em segundos promoviam
a queda ou ascensdo das mesmas. Fica evidente que este cenario ficticio de intensa

agitacao e euforia desmedida estava com os dias contados.

Foi o proprio governo americano que tratou de pér fim a este verdadeiro cassino. O
governo passou a dificultar empréstimos e assim enxugar a economia. Em outubro de
1929 a bolsa perdeu quase tudo o que ganhou em 18 meses, bancos faliram e um
deles foi responsavel por grande prejuizo a nacdo. O Banco dos Estados Unidos que
apesar do nome ndo era publico e sim de capital privado. No entanto as pessoas
acharam que fosse o proprio banco central norte americano e passaram a tentar
resgatar suas poupancas num movimento descontrolado ja que os bancos nao

estavam preparados para devolver o capital a seus clientes.

No Brasil a economia ainda era primaria e o café era o responsavel por alavancar a
economia. O preco dele caiu de US$0,56 para US$0,16 e derrubou nossa exportacao.
O fato histérico que pés fim a maior crise da historia dos EUA foi a Segunda Guerra
Mundial, pois em razéo dela voltou se a produzir e a especulacédo deixou de ser a

protagonista na economia americana.

Ja no século XXI, outra marcante instabilidade econémica mundial foi a do subprime.
Popularmente conhecida como a crise mundial de 2008, & considerada por
especialistas a pior desde a quebra da Bolsa de Valores em 1929. De acordo com o
Fundo Monetério Internacional (FMI), a economia mundial apresentava crescimento
gradativo préximo a 5% desde 2004. Porém a fragilidade do mercado imobiliario
americano somado a inadimpléncia oriunda de altas taxas de juros, ocasionou a
faléncia de enormes instituicdes financeiras como Bear Stearns, Lehman Brothers e
Merrill Lynch. Trazendo a tona uma grande crise economia global, obrigando que
paises como os Estados Unidos da América e o Reino Unido intervissem no sistema
financeiro através da compra de acdes das instituicbes com problemas e auxilio ao
sistema bancario. Para isso, o primeiro liberou um pacote emergencial de US$ 700
bilhdes e o segundo US$ 867 bilhdes.

Outro grande momento de instabilidade econdmica mundial foi o Atentado as Torres
Gémeas, destaca-se esse na constituicdo do trabalho para que seja notado que néao

somente eventuais problemas em instituicbes financeiras podem ocasionar
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instabilidade no mercado, mas também eventos de grande choque para o mundo

impactam diretamente na economia mundial.

Esse atentado causou grandes recuos nos pregdes europeus, caiu consideravelmente

o indice Nikkei, do Japéo, além de queda em todas as bolsas mundo a fora.

A mais recente e vivenciada pela sociedade mundial durante o discorrimento deste
trabalho é a crise gerada pela pandemia do coronavirus. Segundo o Ministério da
Saude (2020) “a COVID-19 é uma doenca causada pelo coronavirus, denominado
SARS-CoV-2, que apresenta um espectro clinico variando de infeccdes
assintomaticas a quadros graves.” Por apresentar um alto indice de disseminacéo,
medidas como isolamento social, quarentena e lockdown foram implementadas.

Impactando assim diretamente a economia em todos 0s seus setores.

Deste modo podemos observar que a necessidade de uma marca estar preparada
para um cendrio de mercado atipico apresenta-se de extrema importancia, dado que
crises, além de inesperadas podem surgir de diferentes fatores. Portanto € irrevogavel

para uma organizacao, prontiddo para que se contorne o cenario conturbado.

2.4. MARCAS EM DESTAQUE DURANTE A PANDEMIA DA COVID-19

A pandemia da COVID-19 alterou o curso mundial de maneira completa no ano de
2020, ocasionando novos héabitos e preocupacfes na populacdo de maneira geral.
Exigindo que empresas reinventem todos os aspectos de seu funcionamento, desde

sua comunicacao até a logistica.

Surgiu entdo um novo desafio para as marcas, criar um posicionamento pontual,

inteligente e adaptado ao contexto pandémico.

Portanto ressalta-se o papel transformador de uma marca para com a sociedade nao
somente para 0 momento atipico, visto que 0s novos habitos dos consumidores
podem perdurar para além dele. Somado a compreensao e maior atencéo para esse

papel por parte do mercado.

Ademais de ser uma estratégia essencial para vitalidade do negdcio, os consumidores
esperam a atuacao da marca em cenarios atipicos, segundo uma pesquisa da Kantar.

a lider no mercado de pesquisa de midia na América Latina, para 80% dos
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consumidores entrevistados elas devem comunicar seus esfor¢os para enfrentar a

situacdo e apontar como podem ser vidveis nesse novo cotidiano.

Concordam ainda que a situacéo ocasionada pela pandemia ndo deve ser explorada
a fim de promocéo pelas empresas. Ou seja, prova-se essencial um posicionamento

social relevante, responséavel e honesto.

Avaliando as ac¢bes das empresas durante o periodo da COVID-19, desde 24 de
marco, a HSR Specialist Researchers passou a realizar o ranking das Marcas
Transformadoras, com o objetivo de analisar a relevancia entregue ao consumidor e

a forca desse fator a longo prazo.

A elaboracéo do indice baseia-se em trés fatores: visibilidade, relevancia e o potencial
de comunicacdo da marca levando em consideracdo o numero de seguidores nas
redes sociais. Somados a outro seis atributos: oferecer acdes voltadas a sociedade,
investir na seguranga de seus consumidores e funcionarios, oferecer solugdes e
inovar em momentos de crise, além de ser justa e ética. Dado essas informacdes,
geram uma pontuacdo de 0 a 300, sendo 100 para cada categoria. Quanto mais

pontos mais transformadora é a empresa.

Baseado nesses indices conclui-se que os destaques e maiores pontuadores foram:
Magazine Luiza com 241 pontos, resultado de toda sua autenticidade e forte
posicionamento social. A marca tornou-se referéncia em se fazer presente no
cotidiano de seus consumidos com acfes como Parceiro Magalu, que ajuda micro e
pequenos varejistas e profissionais autbhomos a darem continuidade em seus
negécios. Uma acao impactante que busca gerar renda, fazendo a diferenca na vida
das pessoas. AcOes essas que estendem a campanhas contra a violéncia doméstica,
por exemplo, além de todo trabalho de conscientizacdo através de suas plataformas
digitais, a Magazine Luiza disponibilizou um botdo em seu aplicativo que permite as
mulheres pedirem auxilio caso estejam em situacdo de risco, como por exemplo,
expostas a violéncia domeéstica. Ponto esse ganhou uma grande notoriedade durante
a quarentena, tendo em vista que os casos aumentaram 36% em relacdo ao mesmo

periodo do ano passado devido ao fator isolamento.

Em segundo lugar do ranking, aparece a Netflix com 233 pontos. A marca investiu em
ajuste de estrutura, potencializando a qualidade de transmisséo para que no momento

de alto consumo, fator ampliado consideravelmente também devido ao fator
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guarentena, ndo ocorresse sobrecarga nas redes de internet, fazendo com que a
exibicdo de seu contetdo néo trave. Focalizando assim a boa experiéncia do usuario
para com seu servico. Outro ponto de destaque para a empresa é sua forte atividade
nas redes sociais, sendo considerada uma voz ativa. Através da criagdo de uma
persona que se apoia em uma comunicagdo bem humorada, atual e transparente,

tornando-se referéncia para o meio.

E para finalizar os trés mais bem posicionados no indice, o iFood. Outro que em uma
visdo simplista cresceria naturalmente levado em consideracdo o isolamento social.
Porém ndo é simples assim, para que o crescimento ocorra é necessario que se tenha
condicbes de atender a demanda e que o setor se mantenha em perfeito
funcionamento, visto que o aplicativo se trata de um marketplace. A marca apresentou
Otima percepcao de todos os fatores citados acima e agiu rapidamente em divergentes
frentes a fim de apoiar o setor. Como exemplo, foram investidos R$ 25 milh6es em
medidas de protecdo aos entregadores e dobrou o valor das gorjetas dadas pelos
clientes pelo periodo de abril até o final de junho. Reduziu também as taxas de
comissao em apoio aos restaurantes parceiros, totalizando um valor de R$ 100
milhdes e o repasse passou de 30 para 7 dias a fim de manter o fluxo de caixa, fator
esse que foi possivel devido a parceria do aplicativo com o banco Itad.

Como se nao bastasse, a marca ainda doou 400 toneladas de alimentos para
comunidades em vulnerabilidade social. “Uma entrega leva a outra. Por isso, a nossa
entrega sera continuar pensando formas para que todos se entreguem ainda mais”, a
frase utilizada em uma de suas recentes propagandas prova-se nas atitudes tomadas

pela empresa.

Sendo assim, podemos observar que apenas a oportunidade mercadol6gica nédo é
suficiente. Exige-se agilidade, planejamento, posicionamento de relevancia social e
preocupacao com a sociedade de maneira geral, compreendendo o valor que a marca
imprime na vida das pessoas e foco na empatia, ndo apenas na comercializacao, o
cuidado para com todos tem de estar acima do lucro. Os frutos de um bom trabalho
de posicionamento desenvolvido durante a crise serdo colhidos para além dela e a

percepcao geral sobre a marca é de valor intangivel.
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3. CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente estudo analisou medidas eficientes para gestao de
uma marca durante um cenario de mercado atipico, em destaque para a pandemia do
Coronavirus. A formulacao deste artigo foi baseada através de analises dos novos
habitos de consumo, anseios do consumidor, dificuldades apresentadas por cenarios

conturbados e estudo de casos eficientes.

A motivacdo principal para a sustentacdo do projeto de pesquisa, encontra-se na
conjuntura pandémica mundial, sua atualidade e necessidade de compreensdo de
novas medidas para gestdo de uma marca. O autor destaca tamanho crescimento
pessoal e profissional através do desenvolvimento deste artigo, considerando uma
honra poder articular sua tese fundamentada em um tema tao atual e relevante para

a sociedade de maneira geral.

Com base em um levantamento feito pela Kantar, as marcas que investem mais
durante a crise crescem até cinco vezes mais em relacdo as outras. Portanto,
desenvolver estratégias durante a crise refletirdo ndo somente no crescimento

momentaneo, bem como posteriormente.

Ressalta-se também que as crises econdmicas Sao inevitaveis e o sistema em que
vivemos favorece seu acontecimento, logo ninguém estd imune a situacdes
mercadoldgicas conturbadas. Todavia, como dito anteriormente, mapear estratégias

e entender a fragilidade do mercado € de grande auxilio visto a longo prazo.

Concluindo, € valido supor que para uma gestao eficiente de marca em cenario atipico
€ necessario compreender 0s novos anseios do consumidor e o valor social da
organizacao, apresentando novas solucdes e se fazendo presente de forma criativa
no cotidiano das pessoas, além de suporte, medidas protetivas e informagédo para
seus colaboradores e a sociedade. Sendo assim trazendo resolugbes e saidas a
problematica apresentada na introducédo deste trabalho e cumprindo o que o autor
acredita ser um pilar fundamental da comunicacéo, o trabalho de informar, reinventar

e buscar solugdes sejam quais forem as dificuldades apresentadas.
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