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Resumo

A gestao de marketing ocupa posi¢do estratégica nas empresas de grande porte por articular
conhecimento de mercado, definicdo de publicos, posicionamento, comunicagdo e avaliacao
de resultados. Este artigo analisa de que maneira a gestdo de marketing orienta a elaboracao e
a coordenacdo de acdes publicitarias, com énfase na identificacdo do publico-alvo, no
planejamento das campanhas e na mensuracdo de seus efeitos sobre a marca e o desempenho
organizacional. O estudo foi desenvolvido por meio de pesquisa bibliografica, de abordagem
qualitativa e cardter exploratério, com base em obras e artigos académicos sobre
administracdo de marketing, orientacdo para o mercado, valor de marca, publicidade e
produtividade de marketing. A andlise evidencia que, em organizagdes de maior porte, a
publicidade ndo deve ser compreendida como atividade isolada, mas como parte de um
sistema de decisdes que comeca pela leitura do ambiente e pela segmentacdo do mercado,
passa pela formulagdo de uma proposta de valor e pela escolha de canais e mensagens, e
termina no acompanhamento de indicadores financeiros e ndo financeiros. Também se
observa que a construcdo de marcas fortes depende da consisténcia entre o posicionamento
pretendido, a experiéncia oferecida e a comunica¢do percebida pelos consumidores.
Conclui-se que a eficacia das campanhas estd associada a integracdo entre inteligéncia de
mercado, planejamento estratégico, coordenagdo dos meios de comunicagdo € mensuracao
continua, permitindo que empresas de grande porte reduzam desperdicios, fortalegam
relacionamentos e transformem investimentos em marketing em ativos capazes de gerar valor
de longo prazo.
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Introduciao

A gestao de marketing deixou de ser entendida apenas como uma fun¢do associada a
venda ou a divulgagdo de produtos e passou a integrar o processo de criagao, comunicagao €
entrega de valor. Em empresas de grande porte, essa ampliacdo de escopo ¢ particularmente
relevante porque as decisdes de marketing envolvem mercados heterogéneos, diferentes linhas
de produtos, multiplos canais de comunicagdo, grandes volumes de investimento e a
necessidade de coordenacdo entre areas internas. Kotler e Keller (2016) destacam que a

administracdo de marketing envolve a analise de oportunidades, a sele¢do de mercados-alvo,



o desenvolvimento de estratégias e a gestdo dos programas destinados a criar relagdes de
valor com os clientes.

Nesse contexto, a propaganda ndo pode ser tratada como uma escolha puramente
criativa ou operacional. A definigdo de uma campanha depende de informagdes sobre
consumidores, concorrentes, tendéncias, posicionamento e objetivos organizacionais. Day
(1994) argumenta que organizagdes orientadas para o mercado se diferenciam por
desenvolver capacidades de percep¢do do ambiente e de conexdao com os clientes. Essas
capacidades permitem transformar dados dispersos em decisdes mais coerentes sobre ofertas,
comunicacao ¢ relacionamento.

O problema que orienta este artigo pode ser formulado da seguinte maneira: de que
forma a gestdo de marketing influencia a definicao do publico-alvo, o planejamento das ag¢des
publicitarias e a avaliagdo dos resultados em empresas de grande porte? A partir dessa
questdo, o objetivo geral consiste em analisar o impacto da gestdo de marketing sobre a
formulagdo e a coordenacdo das propagandas empresariais. Como objetivos especificos,
busca-se compreender como o publico-alvo ¢ determinado, examinar como as campanhas sao
planejadas e coordenadas, identificar formas de mensurar resultados e discutir a influéncia da
publicidade sobre o produto e a marca.

Para responder a esses objetivos, adotou-se pesquisa bibliografica, de abordagem
qualitativa e carater exploratorio. A op¢ao metodologica decorre do fato de o estudo nao
realizar levantamento de campo, aplicacdo de questiondrios ou andlise estatistica propria.
Conforme Gil (2017), a pesquisa bibliografica permite examinar um problema a partir de
contribui¢des teodricas ja publicadas, favorecendo a organizagao e a interpretagdo de conceitos
relevantes para a compreensdo do fendmeno. Assim, foram mobilizados estudos consolidados
sobre orientagdo para o mercado, valor de marca, funcionamento da publicidade e
produtividade do marketing.

A discussdo estd organizada em cinco eixos: o papel estratégico da gestdo de
marketing; a segmentacdo ¢ a definicdo do publico-alvo; a coordenagdo das campanhas
publicitarias; a relagdo entre publicidade, marca e percep¢ao de valor; e a mensuragdo dos
resultados. Essa organiza¢do procura preservar o nucleo do projeto original e, ao mesmo

tempo, conferir maior coeréncia académica ao percurso analitico.

1. Gestao de marketing e orientacio estratégica nas empresas de grande porte

Empresas de grande porte operam em ambientes nos quais a complexidade de decisdo

tende a ser elevada. A diversidade de clientes e canais, a amplitude geografica, a concorréncia



e a necessidade de administrar portfolios de produtos fazem com que o marketing dependa de
processos estruturados de andlise e coordenagdo. Nessa perspectiva, a fungdo de marketing
deve atuar como elo entre as informagdes do mercado e as escolhas estratégicas da
organizacao.

Day (1994) sustenta que empresas orientadas para o mercado desenvolvem
capacidades superiores de “market sensing” e de conexdo com os consumidores. Em termos
praticos, isso significa acompanhar mudangas no comportamento da demanda, interpretar
movimentos competitivos, reconhecer necessidades ainda nao plenamente atendidas e
transformar esse conhecimento em respostas organizacionais. Quanto maior a organizacao,
mais importante se torna a institucionalizacdo dessas capacidades, uma vez que decisdes
desconectadas entre unidades, marcas ou departamentos podem gerar mensagens
contraditorias e perda de eficiéncia.

A perspectiva de Kotler e Keller (2016) reforca que marketing envolve escolher
mercados, criar propostas de valor e administrar relacionamentos. Isso amplia a compreensao
da propaganda: em vez de ser o ponto inicial da estratégia, a comunicagdo deve resultar de
escolhas anteriores sobre quais consumidores atender, que posi¢do ocupar € que beneficios
enfatizar. Assim, campanhas publicitarias eficientes tendem a ser consequéncia de uma
estratégia claramente definida e ndo substitutas de uma estratégia ausente.

Além disso, Srivastava, Shervani e Fahey (1998) demonstram que ativos baseados no
mercado, como relacionamentos com clientes, canais, parceiros € marcas, podem ser
conectados a geracdo de valor para a empresa. Essa contribuicdo ¢ especialmente relevante
para grandes organizagdes, pois evidencia que os resultados do marketing ndo se limitam as
vendas imediatas. A qualidade dos relacionamentos e a for¢a da marca também influenciam a

capacidade de sustentar receitas, reduzir vulnerabilidades e ampliar oportunidades futuras.

2. Segmentacido de mercado e definicio do publico-alvo

A identificagdo do publico-alvo ¢ uma etapa central para transformar a estratégia de
marketing em decisdes comunicacionais concretas. Mercados amplos reunem consumidores
com necessidades, comportamentos, poder de compra, hébitos de midia e critérios de escolha
diferentes. Por essa razdo, a segmentacdo permite dividir o mercado em grupos mais
homogéneos, de modo que a empresa possa avaliar quais segmentos apresentam maior
aderéncia a sua proposta de valor.

Kotler e Keller (2016) tratam segmentacdo, selecdo de mercados-alvo e

posicionamento como componentes fundamentais da estratégia. A escolha do publico ndo



deve se limitar a caracteristicas demograficas. Em muitos mercados, varidveis
comportamentais, psicograficas, geograficas e relacionais podem oferecer maior capacidade
explicativa sobre a decisdo de compra. Em empresas de grande porte, a disponibilidade de
bases de dados e sistemas de relacionamento amplia as possibilidades de segmentagdo, mas
também aumenta a responsabilidade de utilizar informacdes de forma coerente, ética e
orientada a objetivos definidos.

A segmentagdo influencia diretamente a propaganda porque determina o conteudo da
mensagem, a linguagem, a promessa central, o momento de exposicao ¢ a escolha dos canais.
Uma campanha dirigida a consumidores que ja conhecem a marca, por exemplo, pode
priorizar diferenciagdo, relacionamento ou recompra; uma campanha voltada a aquisi¢ao de
novos clientes pode precisar enfatizar reconhecimento, prova de valor e redugdo de risco.
Dessa maneira, o publico-alvo funciona como critério de coeréncia entre estratégia e
execugao.

Outro aspecto importante ¢ a capacidade de priorizagdo. Grandes empresas podem
alcancar milhdes de consumidores, mas alcance amplo ndo significa necessariamente
eficiéncia. A gestdo de marketing deve avaliar o potencial de cada segmento, os custos de
aquisi¢do, a compatibilidade com o posicionamento e a perspectiva de relacionamento. Essa
avaliagdo evita que o investimento publicitario se disperse em audiéncias que apresentam

baixa probabilidade de resposta ou pouca contribuicao para os objetivos de longo prazo.

3. Planejamento e coordenacio das campanhas publicitarias

Ap6s a defini¢do do publico-alvo e do posicionamento, a gestdo de marketing precisa
coordenar a execu¢do das campanhas. Essa coordenacdo inclui a formulacdo de objetivos, a
definicdo de orgamento, a selegdo de canais, a constru¢do da mensagem, a integragdo entre
meios € o estabelecimento de indicadores. Em organizacdes de grande porte, a presenca
simultdnea em televisdo, midia digital, redes sociais, pontos de venda, eventos, canais
préprios € comunicagdo institucional exige mecanismos de governanga que preservem a
unidade da marca sem impedir adaptagdes necessarias a diferentes publicos.

Vakratsas ¢ Ambler (1999), ao revisarem a literatura sobre o funcionamento da
publicidade, mostram que seus efeitos ndo seguem um unico caminho linear. A propaganda
pode produzir respostas cognitivas, afetivas e comportamentais, e esses efeitos variam
conforme o contexto, o produto, a experiéncia do consumidor e a intensidade da
comunica¢do. Essa constatagdo ¢ importante porque reduz a expectativa de que uma tunica

métrica seja suficiente para explicar o sucesso de uma campanha.



Para a gestdo de marketing, isso significa que a propaganda deve ser planejada como
parte de uma combinagdo de estimulos e experiéncias. A repeticdo de uma mensagem pode
ampliar lembranca, mas ndo garante preferéncia; o alto alcance pode gerar visibilidade, mas
ndo necessariamente conversdo; a promo¢ao pode aumentar vendas no curto prazo, mas
precisa ser avaliada a luz do posicionamento e da rentabilidade. Portanto, a coordenagdo das
campanhas requer equilibrio entre objetivos imediatos e efeitos acumulados sobre a marca.

A integracdo também depende da comunicagdo entre departamentos e parceiros
externos. Agéncias, equipes de midia, areas comerciais, atendimento, inteligéncia de mercado
e canais de distribuicdo precisam compartilhar objetivos e informagdes. Quando a promessa
publicitaria ndo corresponde a experiéncia do consumidor, surge uma ruptura entre
comunicacdo e entrega. Em grandes organizagdes, essa ruptura pode ganhar escala
rapidamente e afetar a reputacao. Por isso, a publicidade deve estar alinhada a capacidade real

da empresa de entregar o valor comunicado.

4. Publicidade, marca e percep¢io de valor

A influéncia da propaganda sobre o produto ndo ocorre apenas pela geracdo de
demanda. A comunicagao também participa da construcao de significados associados a marca,
influenciando reconhecimento, associagdes, expectativas e preferéncias. Keller (1993) propde
que o valor de marca baseado no consumidor depende do conhecimento que o publico
constroi sobre a marca ¢ de como esse conhecimento modifica a resposta as agdes de
marketing.

Essa perspectiva ajuda a compreender por que campanhas consistentes podem
produzir efeitos que ultrapassam o periodo de veiculacdo. Quando uma empresa associa
continuamente sua marca a determinados beneficios, atributos ou valores, aumenta a
possibilidade de ocupar uma posi¢do reconhecivel na memoria do consumidor. Entretanto, a
comunica¢do somente sustenta valor quando encontra correspondéncia na experiéncia. Uma
promessa repetida que ndo se confirma no produto, no servi¢co ou no relacionamento tende a
perder credibilidade.

Em empresas de grande porte, o desafio ¢ ainda maior porque uma mesma marca pode
estar presente em diferentes regides, categorias e canais. A gestdo de marketing precisa definir
elementos centrais que permanegam estaveis €, a0 mesmo tempo, permitir adaptacdes locais.
A coeréncia ndo exige uniformidade absoluta, mas requer uma identidade estratégica
reconhecivel. Assim, publicidade, embalagem, preco, atendimento, presenga digital e

experiéncia pés-venda devem contribuir para uma percep¢ao relativamente integrada.



A construgdo de valor de marca também modifica a avaliagdo do retorno publicitario.
Parte do investimento pode ndo produzir venda imediata, mas contribuir para reconhecimento,
consideragdo, preferéncia e reducao da sensibilidade a ofertas concorrentes. Por isso, a gestao
precisa combinar métricas de curto prazo com indicadores capazes de captar efeitos

intermediarios e de longo prazo.

5. Mensuracio dos resultados e produtividade do marketing

A avaliacdo dos resultados ¢ indispensavel para compreender se as decisoes de
marketing contribuiram para os objetivos organizacionais. Em grandes empresas, o volume de
investimentos torna insuficiente uma analise baseada apenas em percep¢do subjetiva ou em
indicadores de exposicdo. A gestdo deve estabelecer relagdes entre investimentos, respostas
do mercado e consequéncias financeiras, reconhecendo que diferentes acdes possuem
horizontes de retorno distintos.

Rust et al. (2004) discutem a produtividade do marketing e defendem a necessidade de
conectar medidas ndo financeiras, como atitudes e comportamentos dos consumidores, a
resultados financeiros. Essa abordagem ¢ util porque permite construir uma cadeia de
avaliacdo: uma campanha pode ampliar conhecimento da marca, esse conhecimento pode
elevar considerag¢do ou inten¢do de compra, e essas mudancas podem posteriormente afetar
receita, margem, retengdo ou valor do cliente.

Na pratica, os indicadores devem ser selecionados conforme o objetivo da campanha.
Acgdes de reconhecimento podem acompanhar alcance qualificado, lembranca e crescimento
de buscas; campanhas de aquisicdo podem observar taxa de resposta, custo por aquisi¢ao e
conversao; iniciativas de relacionamento podem avaliar retengdo, recompra, engajamento e
valor do cliente. Em todos os casos, a interpretacdo deve considerar o contexto competitivo, a
sazonalidade e a influéncia de outras variaveis do composto de marketing.

Srivastava, Shervani e Fahey (1998) contribuem para essa discussdo ao relacionar
ativos baseados no mercado com geracdo de valor. A mensuragdo, portanto, ndo deve se
restringir ao retorno imediato de uma peca publicitaria, mas avaliar como as ag¢des fortalecem
ou enfraquecem relacionamentos, marcas e canais. Essa visdo € particularmente adequada as
empresas de grande porte, nas quais decisdes de comunica¢do podem afetar simultaneamente
diversos produtos e publicos.

Por fim, medir resultados também significa aprender. Os dados obtidos apds uma
campanha devem retroalimentar a segmentacao, o posicionamento e as decisdes de midia. O

processo de marketing torna-se mais eficiente quando a organizagdo transforma resultados



anteriores em conhecimento para decisdes futuras. Assim, a mensura¢do deixa de ser apenas
mecanismo de controle e passa a integrar a capacidade de adaptacdo estratégica.
Consideracoes Finais

A andlise desenvolvida permite compreender que a gestio de marketing exerce
influéncia direta sobre a forma como empresas de grande porte definem, organizam e avaliam
suas agoOes publicitarias. A propaganda, quando tratada de maneira isolada, corre o risco de se
reduzir a exposi¢do ou criatividade sem conexao suficiente com os objetivos da organizacao.
Quando integrada a estratégia, ela passa a funcionar como instrumento de posicionamento,
relacionamento e geragao de valor.

A defini¢do do publico-alvo mostrou-se um ponto decisivo, pois orienta a escolha da
mensagem, dos canais ¢ das prioridades de investimento. A segmentagdo permite que a
empresa reduza dispersdes e desenvolva propostas mais adequadas as caracteristicas dos
consumidores que pretende alcancar. Em organizagdes com grande escala, essa capacidade de
selecionar e priorizar publicos torna-se fundamental para equilibrar alcance e eficiéncia.

Também se verificou, a partir da literatura analisada, que a coordenagdo das
campanhas deve considerar os diferentes efeitos da publicidade. Resultados ndo se limitam as
vendas imediatas: reconhecimento, associacdes de marca, preferéncia, relacionamento e
percepcdo de valor constituem dimensdes relevantes. A contribui¢do de Keller (1993)
evidencia que a comunicagao participa da construg¢do do valor de marca, enquanto Vakratsas e
Ambler (1999) demonstram que a publicidade pode produzir respostas diversas, que precisam
ser interpretadas conforme os objetivos da campanha.

No campo da mensuragdo, a principal implicagdo ¢ a necessidade de combinar
indicadores de comunicagdo, comportamento ¢ desempenho financeiro. Rust et al. (2004)
mostram que a produtividade do marketing depende da capacidade de conectar medidas
intermediarias aos resultados econdmicos. Para empresas de grande porte, essa integracao
favorece melhor alocacdo de recursos e maior responsabilidade sobre os investimentos
realizados.

Conclui-se, portanto, que uma gestdo de marketing eficiente depende da articulagao
entre inteligéncia de mercado, segmentagdo, posicionamento, planejamento publicitario,
consisténcia da marca e mensuracdo continua. A forga da propaganda ndo reside apenas em
alcangar muitas pessoas, mas em alcangar os publicos relevantes com mensagens coerentes,
entregar o valor prometido e aprender sistematicamente com os resultados. Como limitacao,
este artigo ¢ de natureza bibliografica e ndo analisa dados de uma empresa especifica. Estudos

futuros podem complementar a discussdo com pesquisas de campo, estudos de caso ou



levantamentos quantitativos capazes de comparar estratégias e indicadores em diferentes
organizacgdes de grande porte.
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