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Resumo

Viana, Ana Clara. A implementacao de estratégias de Marketing na entrada
de uma empresa no mercado brasileiro: uma analise da Gallagher no Brasil.
Rio de Janeiro, 2023. 81 p. Trabalho de Conclusédo de Curso —
Departamento de Administragéo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de
Janeiro.

O presente estudo de caso teve como objetivo identificar a opinido dos
clientes e potenciais clientes da Gallagher Brasil sobre a implementacdo das
estratégias de comunicacdo da marca e sua decorrente imagem da empresa.
Partiu-se de uma revisdao da literatura que buscou abordar a problematica
estudada. Para aprofundar a andlise e torna-la mais completa, foram coletados
dados por meio de documentos da empresa relacionados ao tema, realizando-se
entdo uma entrevista em profundidade com a executiva da empresa e a aplicacédo
de um questionario junto a clientes atuais e potenciais da empresa, para avaliar
sua visdo sobre a Gallagher Brasil. A partir disso, os dados coletados no
guestionario foram comparados com o referencial tedrico e com as informacgdes
obtidas na entrevista. O estudo mostrou as principais formas de conhecimento da
marca, a visao dos respondentes sobre as estratégias implementadas e a imagem
que possuem da Gallagher Brasil. Dessa forma, foi possivel observar os principais
desafios e oportunidades da marca, entre 0s quais destacam-se o desafio de
brand awareness e a oportunidade de intensificar algumas estratégias, como os
eventos, para que a Gallagher tenha ainda mais sucesso nos objetivos que

pretende atingir.
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Abstract

Viana, Ana Clara. Marketing strategy implementation on a company's entry
into the Brazilian market: an analysis of Gallagher in Brazil. Rio de Janeiro,
2023. 81 p. Trabalho de Concluséo de Curso — Departamento de
Administragdo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

The present case study aimed to identify the opinion of Gallagher Brazil's
clients and potential clients about the implementation of the brand's communication
strategies and the resulting company image. It started with a literature review that
was carried out to address the problem studied. To deepen the analysis and make
it more complete, the data were collected through the company's documents
related to the theme, an then an in-depth interview was conducted with a
company’s executive and a questionnaire was applied to the company’s clients
and potential clients, to evaluate their vision about Gallagher Brazil. From this, the
data collected in the questionnaire were compared with the theoretical reference
and with the information obtained in the interview. The study showed the main
forms of brand awareness, the respondents' vision about the strategies
implemented, and the image they have of Gallagher Brazil. This way, it was
possible to observe the main challenges and opportunities for the brand, among
which are the challenge of brand awareness and the opportunity to intensify some
strategies, such as events, so that Gallagher can be even more successful in the

goals it intends to achieve.
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1 O tema e o problema de estudo

1.1. Introducédo ao tema e ao problema do estudo

Desde o século XX, o cenario de globalizagcdo acentuou a tendéncia do
estabelecimento de muitas empresas em mercados globais, a medida que
intensificou o processo de expansdo enfrentado por elas. Com isso, as
organizacdes passaram a demonstrar maior necessidade de atuarem além de
suas fronteiras ao perceberem que néo precisavam mais se limitar ao mercado
doméstico (ARAGAO, 2009).

Nesse sentido, segundo Pinto (2011), a possibilidade de internacionalizac&o
ganhou relevancia, passando a ser percebida como um fator pertinente para a
concorréncia das empresas por representar uma oportunidade de melhorarem a
sua posicdo competitiva em nivel doméstico e internacional, dando origem ao
surgimento de empresas multinacionais.

Nessa perspectiva, essa tendéncia mundial de expansao das organizacdes
afeta diretamente os paises receptores de Investimentos Diretos Estrangeiros
(IDEs), que historicamente sdo destinados, em sua maioria, aos paises
desenvolvidos. Entretanto, ha algumas décadas, as economias emergentes, como
o Brasil, vém se tornando alvo desses investimentos diretos, assumindo uma
posi¢cdo cada vez mais relevante na economia mundial (BARBOSA, 2004).

Essa demonstracdo de maior interesse por parte das companhias
multinacionais em operarem nos mercados emergentes deve-se especialmente a
visdo do potencial de investimento nessas economias, uma vez que possuem uma
ampla base de clientes atuais e uma forte possibilidade de crescimento em um
futuro préximo, indicando sua capacidade de lucratividade (SILVEIRA; SBRAGIA;
COSTA, 2008).

Entretanto, para Borini e Oliveira (2008), simultaneamente com o movimento
de insercdo de empresas multinacionais no Brasil, enfrenta-se uma preocupacéo
relacionada ao estabelecimento e ao papel assumido pelas subsidiarias no pais,
uma vez que precisam lidar com o desafio de se inserirem na economia global de

forma qualificada, atendendo as necessidades do mercado local e global.



Para enfrentar esse desafio, Costa (2020) defende que, em um contexto
competitivo mundial, é fundamental que as empresas estejam reposicionando as
suas estratégias e formas de se comunicar constantemente com o intuito de se
adaptarem as alteragcbes nos mercados. Sendo assim, as estratégias de
marketing, como técnicas de selecdo de mercado-alvo e posicionamento de
mercado e produto, enfrentam alteragdes de acordo com o mercado e sdo vistas
cada vez mais como formas de contribuir para o sucesso de uma organizacao.

Portanto, visando enriguecer o entendimento do papel de marketing para as
empresas no processo de inser¢do em um novo mercado, esse trabalho apresenta
0 estudo do caso da Gallagher no Brasil, uma empresa multinacional B2B
(business-to-business) e B2C (business-to-consumer) que fornece servicos de
consultoria, gerenciamento de riscos e corretagem de seguros. O estudo foi
realizado a partir da andlise das estratégias de marketing adotadas por essa
empresa multinacional que estabeleceu subsidiarias no Brasil em outubro de
2021. A questdo que esse trabalho busca explorar est4d voltada para a
identificacdo da opinido dos clientes e potenciais clientes da Gallagher Brasil
sobre a implementacao das estratégias de marketing da marca e sua decorrente
imagem dessas subsidiarias brasileiras, com foco nas estratégias de comunicagéo
adotadas pela empresa. Com isso, surge a seguinte questdo: qual é a opiniao de
clientes atuais e potenciais de uma empresa multinacional de seguros, a Gallagher
no Brasil, sobre as estratégias de comunicacado implementas pela empresa e sua

decorrente imagem da marca?

1.2. Objetivo do estudo

O objetivo final do presente estudo consiste em identificar a opinido dos
clientes e potenciais clientes da Gallagher Brasil sobre a implementacdo das
estratégias de comunicagdo da marca e sua decorrente imagem da empresa. As
estratégias de comunicacdo adotadas na sua entrada no pais, desde 2022,
incluiram ac6es no LinkedIn, na midia especializada, em eventos, no YouTube e

em um webinar.

1.3. Objetivos intermediarios do estudo

Com a finalidade de atingir o objetivo final deste trabalho, ao longo do seu

desenvolvimento foram buscados os seguintes objetivos intermediarios:



e Levantar os elementos centrais do plano de marketing da Gallagher
para sua entrada no mercado brasileiro;

¢ Analisar como se deu a implementacéo das estratégias de marketing
pelas subsidiarias localizadas no Brasil, no que tange as principais
ferramentas de comunicagéo utilizadas no pais;

¢ Identificar os resultados da implementacdo das estratégias de
marketing adotadas por essas subsidiarias no conhecimento e

imagem da marca da empresa no Brasil.

1.4. Delimitacdo do estudo

Este estudo se concentra na implementacao das estratégias de marketing,
mais especificamente no que tange sua comunicacéo, incluindo especialmente
estratégias utilizadas no LinkedIn, na midia especializada, eventos, no YouTube
e webinar nas subsididrias brasileiras da Gallagher. Ndo é foco do estudo a
comunicacao interna da empresa, apesar de se saber que tem como objetivo
capacitar os funcionarios a propagarem a imagem desejada da empresa junto ao
mercado.

A analise se restringiu a implementacdo de estratégias de marketing na
Gallagher no Brasil desde 2022, periodo que engloba o inicio das operacdes da
empresa no pais. Dessa forma, o foco do estudo € na comunicacao feita em 2022,
apesar de ser levado em consideracéo que a comunicacgéao feita em 2023 pode ter
tido alguma influéncia na imagem da marca. Além disso, em termos geogréficos,
0 estudo limita-se a analisar a atuacdo dessas subsidiarias nos estados de Séo
Paulo e do Rio de Janeiro.

Cabe destacar que, apesar de relevantes, ndo se pretende tratar de

guestdes financeiras e contabeis.

1.5. Justificativa e relevancia do estudo

O estudo é justificado pelo fato de que, ao apresentar a implementagéo de
estratégias de marketing, a pesquisa trata de um tema atual e possibilita a
percepcdo do valor que as estratégias analisadas possuem na atuacao de
subsidiarias brasileiras.

Essas informacdes podem ser valiosas na instancia empresarial, de forma a

servirem de benchmark e/ou fornecerem subsidios para as decisdes relacionadas



as estratégias de marketing a serem implementadas por empresas que iniciaram
ou pretendem iniciar suas operac¢des no Brasil.

Além disso, os profissionais de marketing também podem ser beneficiados
por esse estudo, ao obterem uma visdo mais completa das ferramentas que
podem ser adotadas e dos impactos que elas apresentam.

Por fim, academicamente, o estudo € pertinente por ndo ser um assunto tao

presente na literatura brasileira, podendo ser uma fonte de pesquisa Uutil.



2 Gallagher no Brasil

A Gallagher é subsidiaria da Arthur J. Gallagher, terceira maior corretora
global de seguros corporativos, gestdo de risco e consultoria em beneficios. A
empresa esté sediada em Rolling Meadows, lllinois, nos Estados Unidos. Ela tem
operacfes em 57 paises e presta servico aos clientes em mais de 130 paises ao
redor do mundo por meio de suas préprias operacdes e de uma rede de corretores
e consultores correspondentes (SITE DA GALLAGHER, 2023).

De acordo com um documento interno, ha Ameérica Latina, a empresa iniciou
sua fase de crescimento em 2013 com a estratégia de trabalhar com lideres
empresariais de forma a estabelecer uma presenca em cidades com grandes
oportunidades de crescimento econdémico e industrial. Dessa forma, atualmente a
Gallagher atua em 4 paises latino-americanos: Chile, Peru, Coldmbia e Brasil.

A decisdo da Gallagher entrar no Brasil foi motivada, segundo a entrevistada,
primeiramente, por ser um pais estratégico, onde a companhia ja tinha um corretor
representante no Brasil. A empresa tentou por um longo tempo fazer a aquisicao
dessa corretora, porém isso ndo funcionou por motivos comerciais. Dessa forma,
houve a deciséo de iniciar a operacdo do zero, herdando os clientes Gallagher
globais que estavam sendo representados pela corretora que atuava no Brasil.

Além disso, os documentos internos da empresa apontam que a chegada da
empresa no pais teve como uma das principais motivacfes o grande potencial de
crescimento para seguros e resseguros que o Brasil apresenta, independente do
porte das empresas, sendo um pais estratégico para o setor por dois motivos: a
cultura do seguro ainda ndo esta totalmente consolidada e € uma economia
gigante, com muitos projetos de infraestrutura e um universo de produtos a serem
explorados.

Outra oportunidade identificada para a entrada da Gallagher no Brasil
consiste no fato de que os cinco grandes concorrentes no pais representam
menos de 5% do mercado total, enquanto mais de 95% do mercado é formado
por pequenas empresas que nao possuem a expertise da Gallagher, existindo um
vasto mercado a ser explorado. Isso configura também a possibilidade de explorar
0 potencial de fusdes e aquisicbes, uma vez que diversos corretores locais estao

presentes no pais.



Outro fato relevante € que muitas empresas globais atuam no Brasil,
configurando uma oportunidade para a Gallagher entrar e competir com corretores
como Aon, Willis, Marsh e Lockton.

O interesse pelo Brasil ocorreu especialmente apos a flexibilizacao das regras
de seguros pela Superintendéncia de Seguros Privados (Susep) em 2020. As
mudancas passaram a possibilitar que o mercado como um todo ofereca produtos
customizados aos clientes.

Em relacdo aos principais desafios, documentos internos da empresa
destacam a entrada tardia da Gallagher Brasil no mercado, quando em
comparagdo a seus principais concorrentes internacionais ja presentes no
territério, desencadeando a estratégia de buscar fazer diferente dos concorrentes
e de acordo com as necessidades de cada cliente, gerando alternativas de
produtos. Assim como nos Estados Unidos, o plano é que as empresas menores
também sejam o foco da Gallagher no Brasil. Nesse sentido, um grande desafio
desse processo é trabalhar o brand awareness para que a Gallagher seja
reconhecida como uma marca multinacional.

Outro desafio apontado pela entrevistada é que a marca seja conhecida com
uma proposta de valor diferenciada. Como existem varios corretores
multinacionais no Brasil, é desafiador pensar em como a Gallagher pode ser
reconhecida pelo mercado, no sentido de ndo ser s6 mais uma corretora
internacional. Portanto, existe uma necessidade de entender o motivo de um
cliente querer contratar a Gallagher que acabou de chegar no Brasil e ainda esta
se estruturando ao invés de contratar empresas consolidadas que ja atuam ha
anos no pais. Com isso, o grande desafio é entender o que faz um cliente mudar
e mostrar a credibilidade e o potencial da marca.

A empresa atua no pais com portfélio multilinha, trazendo inovacéo,
tecnologia e especialidade no atendimento aos clientes, além de toda a
experiéncia de uma empresa internacional. Entre as principais competéncias
presentes no pais destacam-se 0s riscos comerciais (property, lucros cessantes,
construcdo, aviacdo, marine, risco de engenharia, responsabilidade civil, entre
outras), beneficios para os funcionarios e resseguro (facultativo e contrato). Na
Gallagher no Brasil, 0 servigo aos clientes ocorre focando em suas industrias
(agronegocio, mineracao, infraestrutura, energia, marine, entre outros).

Como parte do plano de marketing da Gallagher no Brasil, os documentos
internos mostram que o inicio da atuacdo da empresa no pais incluiu a
comunicacdao interna como base para sua entrada ho mercado, com as seguintes

prioridades: parceria com a area de Recursos Humanos para criar comunicados



internos cujos objetivos centrais foram promover o Gallagher Way (valores
compartilhados da Gallagher), reforcar o posicionamento da marca e enfatizar o
espirito empreendedor da empresa, garantindo que toda a equipe tivesse
conhecimento dessas informacdes. Outra prioridade foi a parceria com a area de
negécios no desenvolvimento de comunicagfes internas que tiveram como
propésitos principais apresentar a equipe e apresentar as capacidades da
empresa em diferentes segmentos da industria. Também foram enviados
comunicados internos desenvolvidos pela equipe global de marketing com o
objetivo de permitir que os colaboradores tivessem acesso em portugués as
informagdes e iniciativas globais da empresa. Vale ressaltar que os comunicados
internos enviados aos colaboradores também representam uma forma de
capacita-los a fazerem uma boa comunicacéo externa.

Os principais assuntos abordados nos comunicados internos foram a
aquisicao de novos parceiros, convites para eventos e treinamentos, anuncio de
datas importantes, além de outras informacdes relevantes. Para isso, foi usado o
Poppulo como ferramenta para o envio e controle do engajamento dessas
comunicacdes, totalizando o envio de mais de 30 comunicados durante o ano de
2022 e também foram enviados mais de 30 comunicados apenas no primeiro
trimestre de 2023.

Em paralelo, os documentos internos evidenciam que o plano de marketing
se utilizou de um plano de comunicacdo voltado para o0 mercado, com acdes
dentre as quais destacam-se: publicacdes na midia especializada e na midia
digital (LinkedIn e YouTube) e realizag@o de eventos e webinar.

Na midia especializada, as publica¢cées buscaram atingir maior conhecimento
da marca por meio do seu envolvimento em noticias e do alcance de leitores que
estivessem relacionados ao publico-alvo. Dessa forma, apenas em 2022, a
Gallagher no Brasil apareceu em 175 noticias, incluindo 12 artigos de opinido
assinados por executivos da empresa. Outros resultados expressivos durante o
ano foram o alcance potencial de 26,4 milhdes de leitores e visitantes unicos, 152
publicacdes em veiculos online e a aparicao em 28 veiculos diferentes que deram
destaque a marca Gallagher no pais. Entre esses veiculos destacam-se o Valor
Econémico (impresso e online), CNN Brasil, Agéncia Estado (Broadcast), revista
Isto E, JOTA, MSN e Terra Portal. Além disso, o primeiro trimestre de 2023 contou
com 48 noticias e alcance potencial de aproximadamente 1,5 milh&o de leitores e
visitantes Unicos.

Na midia digital, foi usado especialmente o LinkedIn para divulgar a chegada

da Gallagher no Brasil, apresentar os executivos da empresa para 0 mercado,



anunciar eventos, divulgar iniciativas globais e focar no brand awareness, uma
vez que a Gallagher ndo era muito conhecida no mercado brasileiro. Dessa forma,
ao final de 2022, a empresa ja contava com mais de 3 mil seguidores nessa rede
social profissional, além de ter alcancado mais de 300 mil individuos e atingido
uma taxa de engajamento de 3,38%. No primeiro trimestre de 2023, a Gallagher
passou a apresentar mais de 3.500 seguidores, alcancou mais de 60 mil individuos
e atingiu uma taxa de engajamento de 3,49%.

Além disso, foi usado o YouTube como ferramenta para armazenar os videos
produzidos pela Gallagher Brasil. Esses videos, em sua maioria, apresentam as
ideias dos executivos da empresa sobre determinado tema relacionado ao
mercado de seguros ou descrevem a abordagem adotada pela Gallagher para
atender seus clientes. Dessa forma, os videos foram postados em uma playlist no
canal do YouTube da Gallagher Global. Durante o ano de 2022, foram postados
18 videos, atingindo uma média de 77 visualizagbes por video. J& no primeiro
trimestre de 2023, foram adicionados 9 novos videos a playlist, os quais
alcancaram uma média de 27 visualiza¢gBes por video.

Outra estratégia implementada foi a aparicdo da marca em eventos ao longo
do ano de 2022 como forma de se tornar mais conhecida. Em 2022, a Gallagher
no Brasil participou do apoio ao IBEF-Rio, evento que debateu a Gestéo de Riscos
e Seguros como Diferencial no Setor de Energia Offshore e contou com a
participacdo de um executivo da Gallagher como palestrante. Outro importante
evento foi a participacdo na ABGR, um evento nacional do mercado segurador
que gerou 12 noticias envolvendo a empresa e proporcionou momentos de troca,
networking, além de ter possibilitado a presenca de uma executiva da empresa
como palestrante do evento.

A estratégia de realizar um webinar também foi executada, tendo sido
realizado o primeiro webinar pela Gallagher no Brasil em novembro de 2022, com
o0 intuito de abordar um tema importante (O Desafio das Empresas em Reter seus
Talentos) e, a partir disso, atingir o publico-alvo da Gallagher para que passassem
a ter conhecimento sobre a marca.

Cabe ainda destacar que na Gallagher o capital humano é visto como o
principal diferencial, além das vantagens competitivas e da customizacdo com
parceiros. Por meio de novas linhas de servigo e expansao global, o proposito da
empresa permanece 0 mesmo em todos os lugares em que opera ao redor do
mundo (SITE DA GALLAGHER, 2023).

A cultura da empresa orienta sua forma de fazer negocios, sendo definida por

25 principios chamados de The Gallagher Way, disponiveis no Anexo 1. Esses



valores aparecem em tudo o que é feito pela Gallagher e, como resultado disso, a
empresa ja foi eleita 13 vezes como uma das mais éticas do mundo (SITE DA
GALLAGHER, 2023).
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3 Revisao de literatura

Esta secdo apresenta o referencial tedrico que serviu de base para a
realizacdo e para a andlise do estudo. Estudou-se ndo sO as estratégias de
marketing e comunicagéo, como também o cenario competitivo mundial que as
empresas estdo inseridas, assim como a questdo do branding com foco na

discussao sobre a imagem e identidade da marca.

3.1. Globalizacdo e Empresas Multinacionais

Apesar de o termo globalizacado ter se tornado recorrente na ultima década
do século XX, a origem desse fendmeno esté relacionada a Revolugdo Industrial
Inglesa e as transformacdes decorrentes da Revolucao Francesa, no século XVIIL.
Nesse sentido, a globalizacdo consiste em um produto do desenvolvimento
capitalista & escala mundial e se encontra inserida em um processo histérico e de
continuidade (CAMPOS; CANAVEZES, 2007).

A partir dessa perspectiva, Guerra e Senhoras (2015) e Nosé Junior (2005)
concordam que a globalizagao intensificou as relagdes econdmicas e comerciais
e, consequentemente, criou uma necessidade de mudancga de comportamento por
parte das empresas, as quais passaram a adotar novas estratégias de expansao
para se inserirem no novo contexto mundial.

Dessa forma, Guerra e Senhoras (2015) defendem que o processo de
globalizacéo, responsavel por gerar diversas transformacdes mundiais, apresenta
impacto inclusive nas empresas que, por sua vez, tiveram que passar a buscar
novos mercados, novas tecnologias e formas de reduzir 0s custos, no intuito de
conseguirem satisfazer suas demandas corporativas para sobreviverem em um
cenério tdo dindmico e repleto de mudancas.

Nosé Junior (2005) argumenta que, com a criagdo da Organizacdo Mundial
do Comércio (OMC) e a criacdo e consolidacdo de blocos comerciais, passaram
a existir novas regras para orientar a relacdo do comércio entre as nacdes, de
forma que o crescimento da economia dos paises deixou de depender apenas do
seu mercado interno e de eventuais tentativas de exportagcéo, sendo a conquista
de novos mercados um aspecto que passou a ser fundamental no cenério

competitivo atual.
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A globalizac&o, portanto, intensificou a competicdo global, de forma que
Kotler (1998) afirma que apesar de muitas empresas domésticas terem passado
a desejar eliminar a concorréncia estrangeira com leis protecionistas, a melhor
forma de competicao entre empresas consiste na melhoria continua dos produtos
e a expansao das empresas para além de suas fronteiras.

Nesse contexto de expansdo das empresas multinacionais, Pereira (1976)
entende que essas empresas podem ser definidas como grandes organizacdes
que apresentam operacdes internacionais consideradas extensas e contemplam
a movimentacdao internacional de bens e recursos financeiros, além de tecnologia
e conhecimento relacionados a gestao e organizagdo empresarial.

Posicao semelhante a de Pereira (1976) é apresentada por Leite (1976), que
aponta que as multinacionais sdo empresas caracterizadas pela extenséo de suas
operagBes em escala mundial a partir da aplicacdo de seus recursos para além
das fronteiras nacionais. Essas organizagcbes procuram maximizar 0S seus
conhecimentos para atingir a unidade através da diversidade, ou seja, negociam
em certo nUmero de mercados tendo em vista o seu objetivo.

Para comprovar essa relacéo direta entre a globalizacdo e o espaco que
passou a ser ocupado pelas multinacionais, Franco (2007) afirma que na primeira
metade do século XX as multinacionais praticamente ndo existiam. Porém,
cinquenta anos depois, com a intensificacdo das mudancas geradas pela
globalizacdo, um dos reflexos foi o fato de que as multinacionais passaram a ser
responsaveis por dois ter¢cos do comércio mundial.

Oliveira Junior et al. (2009a apud PINTO, 2011) ressalta que a fim de
responderem as necessidades dos mercados e obterem maior chance de
sucesso, hdo basta apenas que as empresas multinacionais se estabelecam em
um pais adequado: é importante que essas empresas definam os seus objetivos,
a sua politica, os papéis a serem exercidos por suas subsidiarias, de forma que
essas subsididrias se destaquem pela sua relevancia estratégica e pela integracao

dos seus fluxos de comunicacao.

3.2. Gestdo de Marketing Internacional

Antes da compreenséo acerca do marketing internacional, vale destacar o
conceito de marketing, que é definido por Cobra (2009) como uma funcéo da
organizacao que busca identificar as necessidades néo satisfeitas e melhorar a
gqualidade de vida das pessoas em geral, de forma que a empresa deve oferecer

aquilo que atenda ou que supere o que o mercado quer.
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Nesse sentido, Kotler e Keller (2012) defendem que uma das metas e
ferramentas de marketing é a satisfacdo dos clientes. As empresas devem se
preocupar em medir com regularidade o nivel de satisfagcdo do cliente porque esse
€ o0 segredo para reté-los. Sendo assim, de modo geral, algumas caracteristicas
de um cliente altamente satisfeito € que ele permanece fiel por mais tempo,
compra mais produtos e promove a empresa. Para mensurar a satisfacdo, podem
ser feitas pesquisas periddicas para monitorar diretamente a satisfacdo do cliente,
além de perguntas adicionais aos entrevistados para medir, por exemplo, a
probabilidade ou a disposi¢do de recomendarem a empresa ou a marca a outros.

Kotler (1998) ressalta outro aspecto importante do marketing ao afirmar que
ele se caracteriza como o processo de obtencao do que se deseja e necessita por
meio das trocas de produtos que possuem valor.

O avanco nas comunicagfes, nos transportes e em outras tecnologias
contribuiram para o aumento da concorréncia global e da integracdo entre os
mercados, o que faz com que atualmente praticamente qualquer empresa,
independente do seu tamanho, precise lidar com questdes relacionadas ao
marketing internacional (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Para Lima et al. (2015) ndo ha diferencas entre o marketing desenvolvido no
mercado interno e o marketing internacional, tendo em vista que possuem a
mesma esséncia, ja que o marketing internacional também precisa desenvolver
produtos e servicos para atender necessidades e desejos dos consumidores.
Entretanto, a complexidade do marketing internacional se deve ao fato de que os
consumidores estdo em outros paises, que possuem caracteristicas distintas do
mercado interno, além das diferencas que podem existir na legislacao, na ética, e
na remuneracao desejada pelo acionista.

Durigon e Costa (2010) reforcam a importancia de a empresa desenvolver
uma estratégia antes de decidir atuar no mercado internacional para diminuir os
riscos intrinsecos a essa decisdo. Portanto, a estratégia desenvolvida pela
empresa deve garantir que ela possui capacidade de atuar no ambiente
competitivo do mercado internacional.

Dentro desse contexto de atuacdo internacional, € possivel verificar
diferentes tipos de orientacdo estratégica que podem ser adotados por uma
empresa. De acordo com Keegan e Green (2013), as empresas podem ser
classificadas como etnocéntricas, policéntricas, regiocéntricas ou geocéntricas.

No caso da orientacdo etnocéntrica, a empresa matriz se encontra
fortemente envolvida nas estratégias e niveis organizacionais de suas

subsidiarias, sendo presente a padronizacao dos produtos, do marketing e demais
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processos, uma vez que nesse tipo de orientacdo existe a crenca de que as
operacfes do pais de origem sdo superiores e podem ser implementadas em
qgualguer mercado com sucesso. J& na orientacdo policéntrica, existe um
comportamento contrario ao apresentado anteriormente, em que cada subsidiaria
se torna responsavel por desenvolver seus produtos, estratégias de marketing e
preco, sendo adaptados de acordo com o mercado local em que estdo inseridos
(KEEGAN; GREEN, 2013).

A orientacdo regiocéntrica, por sua vez, possui uma gestao feita por regides,
em que cada regido é vista como um mercado Unico e, dessa forma, séo
desenvolvidas as mesmas estratégias para cada regido. Por fim, na orientacdo
geocéntrica existe um esforco para estabelecer estratégias globais levando em
consideracao adaptacdes necessarias para atender as necessidades locais, com
o intuito de que haja um pensamento global com ac¢des locais, possibilitando que
0 marketing seja desenvolvido de forma integrada em escala global (KEEGAN;
GREEN, 2013).

Cabe ressaltar que, para Kotler e Armstrong (2007), a padronizacao global
€ uma questdo de dimensao levando em consideracdo que é defendido pela
maioria dos profissionais de marketing um equilibrio entre a padronizacdo e
adaptacdo, como ocorre com a Starbucks que conseguiu se beneficiar do seu
reconhecimento como marca global e, simultaneamente, adaptar o marketing e as
operacOes para as necessidades especificas de cada local.

Ja Cobra (2009) possui uma visédo distinta e defende que a ideia de pensar
globalmente e agir localmente caracterizava o sucesso do marketing internacional
em um passado recente. Porém, na atualidade, marcas globais com grande
reconhecimento como McDonald’s, Coca-Cola e Nestlé, ttm demonstrado que ha
vantagens em produtos similares, independentemente do local de atuacdo da
empresa.

Kotler e Armstrong (2007) enfatizam que a decisao final quanto a pratica do
marketing global de forma padronizada, adaptada ou equilibrada entre essas
formas de atuagcdo cabe as empresas. ApOs tomar tal decisdo e determinar a
estratégia geral de marketing, devem comecar a ser planejados os detalhes do
mix de marketing, que consiste no conjunto de ferramentas que devem ser
combinadas pela empresa para gerar uma resposta desejada no publico-alvo.

Nesse sentido, para influenciar a demanda do produto, as possibilidades do
que pode ser feito pela empresa podem ser agrupadas em quatro grupos de

variadveis, também conhecidos como os 4Ps que sdo o produto, preco, praca e
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promocao, formando o mix de marketing da empresa (KOTLER; ARMSTRONG,
2007).

Kotler e Armstrong (2007) concluem gue caso a empresa decida praticar o
marketing global adaptado, a estratégia de marketing e os elementos do mix de
marketing sdo ajustados de acordo com cada mercado-alvo internacional,
resultando em um aumento de custos para a empresa, porém espera-se que, com

iss0, a participacdo de mercado e o retorno também aumentem.

3.2.1. Estratégias de Comunicac¢éo Global

BN

As comunicac¢des de marketing estdo associadas a administracdo que
ocorre ao longo do tempo do processo de comportamento de compra desde o
estagio pré-compra até o pés-consumo, de forma que as empresas devem se
preocupar com o que vao dizer, a quem e com que frequéncia (KOTLER, 1998).

Para Riscarolli et al. (2004), a capacidade institucional de se comunicar esta
na base de qualquer processo de marketing, sendo objetivo da comunicacéo
motivar 0os consumidores a se interessarem pela organizacdo e pelos seus
produtos ao informa-los sobre a natureza, objetivos, metas, atividades e produtos
da organizagao.

Kotler e Keller (2012) destacam ainda que a comunicacdo de marketing
representa em certo sentido a voz da empresa, sendo o meio através do qual as
empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores a respeito dos
produtos e as marcas que comercializam.

Nesse sentido, segundo Kotler (1998), o composto de comunicacdo de
marketing ou composto promocional apresenta cinco modos de comunicacgao:
propaganda, promocéao de vendas, relacdes publicas e publicidade, venda pessoal
e marketing direto.

A propaganda estd relacionada a uma forma paga de apresentacdo e
promocao de ideias ou servicos, realizada de forma impessoal por um anunciante
identificado. Na promocéao de vendas sdo adotados incentivos a curto prazo com
o0 intuito de estimular a experimentacdo ou compra de um produto ou servico. No
caso das relagfes publicas e publicidade sdo elaborados diversos programas
visando proteger ou promover a imagem de uma empresa ou de seus produtos, 0
gue pode ocorrer através de comunicacdes externas. A venda pessoal, por sua
vez, consiste em investir na interacdo pessoal com compradores potenciais em
gue podem ser feitas apresenta¢cfes de vendas, além de serem tiradas duvidas

ou pedidos. Por fim, o marketing direto consiste no uso de ferramentas de contato
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impessoal, como telefone ou e-mail, para que seja feita a comunicacdo com
consumidores ativos ou potenciais ou para lhes solicitar uma resposta direta
(KOTLER, 1998).

Cobra (2009) destaca que para que a estratégia de comunicacao dé certo
internacionalmente é necessario analisar os fatores que variam de pais para pais,
como os simbolos, as cores e as expressdes. Outro fator mencionado por Kotler
e Armstrong (2007) que varia de acordo com o pais é o idioma, sendo um desafio
gue pode resultar em constrangimentos e fracassos quando a traducado de nomes
de marcas e frases publicitarias assumem resultados indesejados ou revelam
sentidos ocultos.

Além disso, um ponto critico para o desenvolvimento de programas de
comunicacdes globais de acordo com Kotler (1998) sdo os desafios enfrentados
pelas multinacionais relacionados a necessidade de decidirem se os anuncios
serdo criados na matriz ou de forma local nas subsidiarias.

Em relagdo ao uso da mensagem, para Kotler e Keller (2012) ela pode ser
usada pelas empresas de quatro formas distintas. A primeira consiste em usar
uma Unica mensagem em todos o0s seus lugares de atuacéo, apenas fazendo
adaptacdes necessarias como o idioma, nomes e possivelmente cores para evitar
tabu em determinados paises. A segunda possibilidade € que o mesmo tema seja
usado de forma global, adaptando as pecas publicitarias de acordo com cada
mercado local. Ja a terceira opcao esta relacionada a elaboracdo de um conjunto
de anuncios e, a partir disso, cada pais seleciona o que considerar mais adequado
para a sua realidade, como é feito pela Coca-Cola. Por fim, existem empresas que
autorizam seus gerentes em outros paises a criarem a prépria propaganda sob a
condicdo de seguirem as diretrizes fornecidas.

Kotler e Keller (2012) entendem que no caso das empresas que optam pela
adaptacdo da comunicacéo, ou seja, por modificar as comunicac¢des de marketing
de acordo com o mercado local, existe uma série de desafios a serem enfrentados.
Essas empresas devem, primeiramente, verificar se suas comunicacdes sao
aceitaveis do ponto de vista legal e cultural. Outra recomendacéo € que variem o
apelo das mensagens de acordo, por exemplo, com habitos e costumes de cada
mercado.

Além disso, para as marcas que se encontram em estagio inicial de
desenvolvimento em um novo mercado as mensagens podem precisar de ajustes,
de forma que pode haver necessidade de a orientagdo aos consumidores sobre o
produto em si ser acompanhada por a¢ées de desenvolvimento da marca. Por fim,

as adaptacdes também podem envolver as taticas de venda pessoal, tendo em
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vista que existe um perfil de consumidores que preferem uma abordagem mais
direta, enquanto outros funcionam melhor com uma abordagem mais indireta e
sutil (KOTLER; KELLER, 2012).

Dentro dessa perspectiva, independentemente da decisado, é importante ter
em mente que as restricdes legais e a disponibilidade de midia dos paises podem
forcar a adaptacdo, mesmo que a empresa priorize a padroniza¢do corporativa
(KOTLER, 1998).

3.3. Branding

A marca consiste em um sistema integrado composto por atributos tangiveis
e intangiveis unidos, que sdo simbolizados por meio de um logotipo, gerenciados
de forma adequada, além de influenciarem e criarem valor (MARTINS, 2006).

Cobra (2009) atribui importancia as marcas ao defender que elas constituem
0 ativo mais poderoso que uma empresa pode possuir, sendo mais valiosas até
mesmo do que prédios, maguinas e equipamentos.

O branding por sua vez, segundo Martins (2006), esta relacionado a
administracdo das marcas, sendo composto pelas acdes que, quando realizadas
com conhecimento e competéncia, levam as marcas a fazer parte da cultura e a
influenciar a vida das pessoas. Nesse sentido, uma das leis fundamentais do
branding é que se trata de um negdécio estratégico, no qual os lucros e resultados
costumam demorar para aparecer, de forma que uma viséo focada no curto prazo
pode representar riscos muitos graves.

Kotler e Keller (2012) ressaltam um outro aspecto do branding, explicando
gue ele consiste em dotar bens e servicos com o poder da marca. Nesse caso, 0
intuito é convencer os consumidores sobre as diferencas significativas que
existem entre as marcas de uma mesma categoria de produtos.

Dentro dessa perspectiva, Kotler e Armstrong (2007) defendem que hoje em
dia o branding é tdo importante que quase nada € comercializado sem a marca,
uma vez que o branding oferece diversas vantagens. Para os consumidores, €
possivel identificar os produtos que podem l|hes gerar beneficios, além de
conseguirem identificar a qualidade e a consisténcia do produto. J& as empresas
conseguem garantir protecdo legal as caracteristicas singulares do produto
através do nome da marca e da marca registrada, além de ajudar as organizacées
a segmentarem mercados. Por fim, o nome da marca representa a base a partir
da qual pode ser construida a historia relacionada as qualidades especiais do

produto.
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Nesse sentido, em relagdo a escolha do nome da marca, cabe destacar que
deve ser feita com cuidado, considerando que se uma marca pretende atravessar
as fronteiras do mercado doméstico, é importante priorizar que esse home seja de
facil leitura no mercado interno ou externo e de preferéncia ndo muito longo.
Também é recomendado que as figuras, logomarcas, nomes e simbolos sejam de
facil memorizagéo e ndo ofendam de nenhuma forma os costumes de outros
povos (CARIONI; NEVES; POYER, 2012).

Além disso, Cobra (2009) entende que o0s principais elementos para
conquistar a preferéncia dos consumidores sdo as estratégias de posicionamento
e diferenciacéo dos produtos. Sendo assim, criar algo novo que diferencie a marca
da concorréncia gera recompensas como o aumento do volume de vendas e,
principalmente, valorizacao da imagem da marca. O posicionamento, por sua vez,
deve ser feito estudando as emoc¢des que o consumidor sente pela marca a partir
da percepc¢do de que as marcas podem ser entendidas por seus atributos fisicos
ou beneficios. Dessa forma, no corpo da marca estdo presentes 0s aspectos
tangiveis representados pelos seus atributos fisicos. J& a alma da marca é
constituida de aspectos intangiveis relacionados aos beneficios que os
consumidores esperam dela, sendo decorrentes de fatores emocionais como o
status, prestigio e aceitacao social.

Ja Kotler e Armstrong (2007) possuem uma perspectiva distinta ao afirmar
gque as marcas mais fortes vao além do posicionamento por atributos ou
beneficios, se posicionando em crencas e valores fortes. Nesse sentido, 0s
clientes passam a apresentar uma ligacdo com a marca que vai além da razéo,
potencializando a criacdo de uma forte ligacdo emocional. Além disso, é
importante definir uma misséo e visdo para a marca, criando uma promessa de
entrega aos compradores de forma simples e sincera.

Dentro dessa perspectiva, Kotler e Keller (2012) deixam claro que nao basta
apenas se preocupar com o papel da marca em relagdo ao consumidor, sendo
importante que as empresas estejam atentas também ao branding interno, que
aborda a perspectiva interna, visando que os funcionarios e parceiros de
marketing se inspirem em relagdo as marcas através de atividades e processos.
Com isso, quando os integrantes da empresa vivenciam a marca, se preocupam
e acreditam nela, eles se tornam mais motivados no seu trabalho e sdo mais fiéis
a empresa, possibilitando que a promessa da marca seja cumprida.

Nesse sentido, os principios do branding interno englobam a escolha do
momento certo para capturar a atencdo e a imaginacao dos funcionarios, a

vinculacdo do marketing interno ao marketing externo através de mensagens
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compativeis e o cuidado em manter a marca viva para os funcionarios por meio
de uma comunicacdo interna que seja informativa e energizante (KOTLER;
KELLER, 2012).

3.3.1 Identidade e imagem da marca

O conceito de identidade de marca e imagem de marca possuem
significados diferentes, apesar de muitas vezes serem confundidos. A identidade
de marca esta do lado do remetente, ou seja, da organiza¢do, enquanto a imagem
de marca esta do lado do receptor, ou seja, do publico. A identidade busca
especificar o significado da marca, o seu objetivo e a autoimagem. Ja a imagem
se refere a maneira como o publico decodifica todos os sinais provenientes dos
produtos, servicos e comunicacdo que a marca abrange, representando uma
forma de interpretacdo (KAPFERER, 2008).

Nesse mesmo sentido, Kotler (1998) entende que é importante distinguir a
identidade da imagem da marca. Enquanto a identidade consiste na forma que a
empresa adota para identificar ou posicionar seu produto, a imagem diz respeito
ao modo como o publico percebe a empresa ou seus produtos.

Dessa forma, Vasquez (2006) defende que o sucesso da estratégia de
marca de uma empresa esta atrelado a coeréncia entre a identidade e a imagem
da marca. Portanto, é fundamental que sejam adotadas estratégias nos
programas de comunicagdo e que haja adequagdo ao contexto para que exista
harmonia entre a identidade e imagem da marca, de forma que a imagem que o
consumidor faz da marca reflita a realidade.

Keegan e Green (2013) aprofundam um pouco mais o significado de imagem
da marca, defendendo que esse conceito pode ser definido como a soma das
impressdes dos clientes, o que envolve a integragdo de todas as experiéncias de
observacao, uso ou consumo de um produto com tudo o que ouvem e leem sobre
isso. As informacdes sobre produtos e marcas sdo provenientes de uma variedade
de fontes, incluindo propaganda, publicidade, boca a boca, pessoal de vendas e
embalagem. Percepcdes de servico apos a venda, preco e distribuicdo também
sao levados em consideracéao.

Para Kotler (1998), desenvolver uma imagem forte exige muito trabalho e
criatividade, o que inclui difundi-la através de todos os veiculos de comunicacao
disponiveis e dissemina-la continuamente. Para isso, é importante usar simbolos
que despertem o reconhecimento da empresa ou da marca e trabalha-los através

da midia audiovisual e escrita (anuncios e publicacdes) que divulguem a
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personalidade que se deseja transmitir. Além disso, o0 espaco fisico que a
organizacao produz ou entrega seus produtos e servicos e o tipo de evento que a
empresa se prop8e a patrocinar podem ser técnicas muito poderosas de
construcdo de imagem.

Apesar de trabalhoso, investir em uma imagem eficaz pode trazer diversos
beneficios para um produto ou servico, entre 0s quais destacam-se a transmissao
de uma mensagem singular que estabelece a caracteristica e a proposicao de
valor do produto. Outra vantagem é a transmissdo da mensagem de maneira
distintiva para nao ser confundida com mensagens similares dos concorrentes.
Além disso, uma imagem eficaz proporciona que o poder emocional seja
transmitido, de maneira que toca os coracbes e as mentes dos compradores
(KOTLER, 1998).

Para Martins (2006), um aspecto importante na construcdo de uma imagem
de marca positiva € o conjunto de boas associacdes que deve ser semeado na
mente dos consumidores, sendo que essas associa¢cfes podem ser classificadas
em trés categorias: atributos, beneficios e atitudes. Os atributos costumam dizer
respeito a performance do produto ou servico, podendo ser divididos entre
atributos relacionados e nao-relacionados ao produto. Enquanto os atributos
relacionados estao diretamente ligados ao acabamento fisico do bem, variando
de acordo com sua categoria, os ndo-relacionados incluem aspectos externos do
produto ou servigo, como visual da embalagem, caracteristicas do consumidor e
situacdes de uso.

Ja os beneficios estdo atrelados as necessidades que os atributos
relacionados ao produto atendem, aquilo que os consumidores acreditam que 0
produto ou servico pode fazer por eles. Os beneficios podem ser funcionais
(elementos intrinsecos do consumo de produtos ou servicos, geralmente
considerados de menor importancia), experimentais (0 que o consumidor sente ao
usar o produto ou servi¢o) e simbdlicos (vantagens mais extrinsecas do consumo
de produtos ou servigcos, estando mais relacionados ao conceito valorizado por
cada consumidor, como posicdo social ou necessidade de reafirmar sua
autoestima). Por fim, as atitudes representam a soma das crengas mais notaveis
gque os consumidores possuem sobre um produto ou servigo, de forma que cada
crenca é multiplicada pela forca de sua avaliagdo como boa ou ruim (MARTINS,
2006).

Kapferer (2008) defende que em termos de gestdo da marca, a identidade
precede a imagem, o que significa que antes de projetar uma imagem para o

publico, é fundamental saber exatamente o que se pretende projetar. Portanto, ao
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mesmo tempo que as marcas devem estar atentas ao publico e a evolugcédo do
mercado, elas precisam ter cuidado para nao focar demais nas aparéncias e nao

o suficiente na esséncia.
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4 Passos Metodologicos

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decis6es acerca da forma

como este estudo foi realizado.

4.1. Etapas de coleta de dados

Para alcancar o objetivo principal do presente estudo, ou seja, identificar a
contribuicdo das estratégias de comunicacédo adotadas pela Gallagher no Brasil
para construir a imagem da marca no pais, optou-se pela realizacao de um estudo
de caso de natureza exploratéria fundamentado a partir da andlise de
documentos, da realizacdo de uma entrevista em profundidade e da aplicacéo de
um questiondrio junto aos clientes atuais e potenciais da empresa no Brasil.

O estudo de caso foi 0 método escolhido por se tratar se uma investigacdo
de um fendmeno contemporaneo em um contexto da vida real (YIN, 2010). Essa
abordagem é considerada qualitativa, porém o investigador pode optar por utilizar
técnicas de recolha de dados quantitativos e qualitativos como forma de tornar o
estudo mais amplo e persistente (YIN, 1994). Com isso, ao adotar técnicas mistas
foi possivel analisar os acontecimentos no ambiente gerencial da Gallagher com
mais profundidade.

Cabe ainda destacar que a pesquisa pode ser considerada exploratéria, uma
vez que, segundo Gil (2007), esse tipo de pesquisa visa proporcionar maior
familiaridade com o problema, o que é importante para que seja possivel tornar o
tema pesquisado mais explicito e para coletar os dados analisados no estudo.
Além disso, a pesquisa exploratdria é usada em casos no qual o tema pesquisado
€ pouco explorado (THOMAS et al., 2007), como acontece no caso da Gallagher
no Brasil, uma vez que as estratégias adotadas pela empresa no inicio de suas
operacgdes no pais ainda sdo pouco conhecidas.

A primeira etapa do estudo coletou dados a partir da anélise documental,
que representa uma forma de extrair e resgatar informacdes ricas, que ampliam o
entendimento do tema estudado (SA-SILVA et al., 2009). O levantamento
documental foi realizado por meio da consulta de documentos considerados
estratégicos para a compreensao do historico, dos valores e do plano de marketing

da empresa, tendo gerado o capitulo 2 desse estudo. Além disso, posteriormente,
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os documentos também foram consultados ao longo da segunda e da terceira
etapa da pesquisa, servindo como base para o entendimento do processo de
chegada da empresa no Brasil para que fosse possivel formular melhor as
questdes investigadas na entrevista e no questionario. Dessa forma, o
levantamento documental contribuiu para gerar o capitulo 2 desse estudo e para
coletar dados mais significativos ao longo da segunda e da terceira etapa.

A segunda etapa do estudo, por sua vez, se apoiou em instrumentos de
coleta de dados como a realizacdo de uma entrevista em profundidade, o que
permite que as perguntas sejam reformuladas e acrescentadas para esclarecer as
respostas e para proporcionar resultados mais validos (THOMAS et al., 2007).
Dessa forma, através dessa abordagem foi possivel extrair detalhes e insights
importantes a respeito das estratégias adotadas pela Gallagher no Brasil,
tratando-se, portanto, de uma pesquisa com 0 uso de técnicas qualitativas.

A entrevista realizada na segunda etapa, juntamente com a analise
documental feita anteriormente, possibilitou a coleta de dados que contribuiram
para a elaboracédo de um questionario, o qual compés a terceira etapa do estudo.
O questionario pretende identificar os principais motivos por tras das atitudes dos
individuos, assim como perceber o que fazem, pensam, opinam, sentem, aprovam
ou desaprovam a partir da investigagdo de uma populacdo de forma sistémica e
ordenada (OLIVEIRA; FERREIRA, 2014). Nessa etapa, considerada quantitativa
ndo probabilistica, o questionario permitiu a investigacdo e analise do

comportamento do publico-alvo selecionado, tornando a pesquisa mais completa.

4.2. Fontes de informacao selecionadas para coleta de dados no
estudo

A coleta dos dados da primeira etapa foi obtida através do acesso aos
documentos da empresa considerados relevantes para o estudo. Dessa forma,
foram analisadas apresentacdes, relatdérios e planos de comunicacdo que
auxiliaram na compreenséo do historico da empresa, de suas motivacdes para
expandir sua area de atuacdo, além das estratégias, metas, iniciativas e
resultados alcancados tanto no &mbito global quanto local.

Na segunda etapa, os dados foram coletados a partir de uma entrevista com
uma executiva da Gallagher no Brasil para que fosse possivel ampliar o
conhecimento sobre as estratégias utilizadas no inicio das operagfes da empresa
no pais. A executiva é a Head de Marketing e Comunicac¢éo da Gallagher Brasil,

selecionada com base na area de atuagao, no cargo e no nivel de envolvimento
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com o processo de chegada da empresa no pais. Nesse sentido, trata-se de uma
funcionaria que possui as principais fontes de informacéo a respeito dos desafios
enfrentados pela empresa e das estratégias adotadas inicialmente no Brasil.

Os dados da entrevista foram obtidos através da utilizagdo de um roteiro
elaborado previamente, contemplando aspectos como informacdes sobre a
Gallagher, motivacdes e desafios para o processo de entrada da empresa no
Brasil, principais sinergias e diferencas entre 0 mercado americano e brasileiro,
estratégias de comunicacéo relacionadas a chegada no pais e expectativas desse
processo. O roteiro da entrevista encontra-se disponivel no Anexo 2.

Além disso, os dados também foram coletados na terceira etapa a partir de
um questionario estruturado com perguntas voltadas para as estratégias de
comunicacdo implementadas pela Gallagher no Brasil. Foi considerado como
perfil de respondentes do estudo os clientes atuais e potenciais da empresa no

pais, com intuito de identificar a imagem da marca junto a eles.

4.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

A coleta de dados ocorreu em trés etapas: na primeira etapa foram
analisados os documentos da Gallagher disponiveis para consulta que estivessem
relacionados ao tema estudado; na segunda etapa foi realizada uma entrevista
individual com uma executiva da empresa através da ferramenta Microsoft Teams
abordando a chegada da Gallagher no Brasil e as estratégias de comunicacao
adotadas durante esse processo; na terceira etapa foi aplicado um questionario
para os clientes atuais e potenciais da empresa no pais, buscando entender a
imagem que possuem da marca.

A primeira etapa contemplou a andlise de documentos da Gallagher que
serviram para compreender melhor os dados e as informagdes relacionados a
empresa e a implementacédo de estratégias adotadas globalmente e localmente.

A segunda etapa, correspondente a entrevista em profundidade, foi
realizada por video chamada via Microsoft Teams com uma executiva da
empresa. A entrevista em profundidade € um recurso metodoldgico no qual o
investigador define teorias e pressupostos que servem como base para recolher
respostas a partir da experiéncia subjetiva do entrevistado, que é selecionado por
deter informacdes que se deseja conhecer (DUARTE; BARROS, 2005).

Para isso, foi desenvolvido um roteiro de entrevistas que ajudou a garantir

gue todos os principais topicos relacionados ao objetivo da pesquisa fossem
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abordados, ajudando a guiar a entrevista. A conversa foi integralmente gravada
com o conhecimento e consentimento da entrevistada. O roteiro da entrevista é
apresentado no Anexo 2.

Além disso, foi aplicado um questionario de forma online, a partir da
publicacéo do link da pesquisa no LinkedIn e do envio do link através do WhatsApp
para clientes atuais e potenciais da Gallagher no Brasil. Também houve o envio
do link através de e-mail marketing para uma lista com 14.950 clientes da
empresa, 0s quais sdo, em sua grande maioria, clientes fruto de uma aquisicao
recente feita pela Gallagher. Posteriormente, também houve o envio de e-mail
marketing para uma lista de 71 clientes atuais e potenciais do setor maritimo. O
instrumento de coleta foi disponibilizado na plataforma online Google Forms, entre
os dias 05 e 30 de abril de 2023, tendo sido obtidas um total de 116 respostas,
sendo 75 vdlidas, ap6s o descarte dos questionarios em gque os informantes
declaravam ndo conhecer a Gallagher Brasil. O questionario encontra-se

disponivel no Anexo 3.

4.4. Formas de tratamento e analise dos dados coletados para o
estudo

Os documentos foram selecionados com base na pertinéncia em relacdo ao
tema estudado, tendo sido analisados como fonte de dados para gerar o capitulo
2 e como fonte complementar & entrevista e ao questionario.

Ja os dados coletados a partir da entrevista foram transcritos. A partir disso,
foi feita uma leitura completa da transcricdo da entrevista, a fim de encontrar
tematicas importantes sobre o tema do estudo. Posteriormente, iniciou-se a
analise dos dados de maneira qualitativa por se tratar de relatos gerados a partir
da visdo pessoal da entrevistada.

No questionario, por sua vez, a distribuicdo ocorreu de forma idéntica entre
todos os participantes, permitindo a comparacdo dos dados, os quais foram
analisados utilizando estatistica descritiva. Nesse sentido, primeiramente foram
analisados os dados que permitissem conhecer melhor o perfil dos respondentes,
buscando entender como a amostra esté dividida. Em seguida, foi realizada uma
analise do conhecimento da marca e da visdo dos participantes a respeito das
estratégias implementadas. A partir dessa sessdo, 0 guestionario contou com
afirmacdes que foram respondidas através da utilizagdo de uma escala Likert, em
gue devia ser selecionado um namero de 1 a 5 que representasse o0 grau de

concordancia, sendo que 1 significava “Discordo totalmente”, 2 “Discordo”, 3
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“Neutro”, 4 “Concordo” e 5 “Concordo totalmente”, além da op¢ao “nao sei opinar’.
Por fim, as perguntas na Ultima sessdo foram realizadas com o objetivo de
entender qual a visdo dos clientes em relagdo a imagem da marca. Para isso,
foram feitas afirmativas que questionaram quais conceitos o0s clientes
relacionavam a marca, de forma que foram disponibilizadas op¢es de conceitos
tanto positivos quanto negativos a fim de evitar que as perguntas fossem
respondidas no automético, incentivando os respondentes a participarem do

questionario prestando atencdo em cada ponto.

4.5. Limitacdes do Método

O levantamento documental pode incorrer em viés na sele¢cdo das
informacgfes por parte da pesquisadora, assim como na disponibilizacdo das
informacdes pela empresa.

Ja a entrevista pode ter limitacées, ja que ela foi baseada na visdo e na
percepcdo subjetiva da entrevistada a respeito dos acontecimentos relatados.
Cabe ainda destacar que a subjetividade do entrevistador ao interpretar os dados
€ outro fator que pode influenciar na conclusédo da analise.

Quanto a etapa quantitativa, referente ao questionario, entre as limitacées
destacam-se a falta de clareza de quem esta respondendo o questionario e a
possivel falta de acuracidade nas respostas por questdes pessoais do
respondente. Por se tratar de um estudo nao probabilistico, ndo é possivel fazer
uma generalizagdo estatistica, ndo sendo um estudo generalizavel a populacdes
ou universos. Sendo assim, os resultados analisados ilustram a aplicagdo da
teoria no caso da Gallagher no Brasil e ndo podem ser considerados para todas

as empresas.
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5 Apresentacao e analise dos resultados

Este capitulo apresenta, discute e analisa as implicacdes dos principais
resultados alcancados nesse estudo, cujo objetivo € identificar a opinido dos
clientes e potenciais clientes da Gallagher Brasil sobre a implementacdo das
estratégias de comunicacdo da marca e sua decorrente imagem da empresa.

Dessa forma, a primeira sessdo apresenta a descricdo do perfil da
entrevistada correspondente a segunda etapa do estudo (qualitativa) e dos
respondentes da terceira etapa do estudo (quantitativa). As demais sessdes
(conhecimento da marca, visdo das estratégias implementadas e imagem da
marca) analisam os dados da pesquisa quantitativa, relacionando-os com o
referencial tedrico apresentado e com os dados da pesquisa qualitativa, uma vez
gue o questionario foi desenvolvido com o apoio dos insights gerados pela

entrevista do caso estudado.

5.1. Descrigéo dos respondentes

O estudo foi realizado em trés etapas. Para a segunda etapa (qualitativa),
uma pessoa foi entrevistada. Foi escolhida apenas uma pessoa para participar da
entrevista, ja que a entrevistada € a Unica pessoa da empresa que se enquadra
simultaneamente nos dois requisitos necessarios para responder as perguntas da
entrevista, ou seja, possui propriedade para falar sobre questdes estratégicas da
area de marketing e, complementarmente, participou do inicio das opera¢fes da
Gallagher no Brasil, tendo comecgado a atuar na empresa em outubro de 2021.

A entrevistada é uma executiva da Gallagher Brasil e ocupa a posi¢ao de
Head de Marketing e Comunicacdo. A partir dessa conversa foram estruturadas
as questdes a serem trabalhadas na terceira etapa do estudo.

Para a terceira etapa, quantitativa, foi aplicado um questionario. A primeira
parte do questionario visava entender melhor o perfii da amostra, ndo
probabilistica. Essa etapa consistia em quatro perguntas, sendo a primeira
utilizada como filtro, ou seja, individuos que conheciam a empresa Gallagher
Brasil.

Foi observado que mais de um terco dos respondentes (35,3%) nédo

conhecia a marca e, portanto, nesses casos o questionario foi encerrado e suas
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respostas desconsideradas para o restante da analise. Entre as possiveis razées
para esse numero expressivo destaca-se o fato de que uma das principais formas
de divulgacao da pesquisa foi através de e-mail marketing para clientes que fazem
parte de uma empresa que a Gallagher adquiriu recentemente, ha menos de seis
meses. Portanto, existe a possibilidade de que uma parcela significativa desse
grupo de respondentes ainda ndo esteja familiarizada com a aquisi¢céo e ndo tenha

tido a oportunidade de conhecer a Gallagher.

Grafico 1: Conhecimento da Gallagher Brasil

Vocé conhece a Gallagher Brasil?

35,3%

64,7%

Sim MW Nao

Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Dessa forma, tornar a marca conhecida no Brasil pode ser considerado um
grande desafio no processo de entrada no mercado brasileiro conforme apontado
pela entrevistada: “O maior desafio desse processo é a gente ser reconhecido
como uma marca multinacional. Primeiro, eu acho que a parte do brand awareness
€ um grande desafio nosso.”

As questdes 2, 3 e 4 tinham o objetivo de descrever o perfil dos
respondentes, j& se considerando apenas aqueles que declararam conhecer a
Gallagher Brasil (75 respostas). Para isso, foram realizadas perguntas que
visavam identificar se o respondente ou a empresa que trabalha era cliente da
Gallagher, além do setor de sua empresa e seu cargo de atuacao.

Conforme pode ser visto no Gréfico 2 e nas duas tabelas a seguir, a maioria

dos respondentes (64,0%) ndo é cliente da Gallagher Brasil. Além disso, em
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relacdo ao setor e ao cargo, a maior frequéncia de respostas se encontra no setor
de seguros (25,3%) e no cargo de gerente (21,3%).

Uma possivel explicagéo para esses dados é o fato de a pesquisa ter sido
compartilhada no LinkedIn e no WhatsApp por executivos da empresa que estao
inseridos no mercado de seguros ha muitos anos e, consequentemente, possuem
muitas conexfes com pessoas desse mercado, sendo um fator que pode ter
contribuido para o nimero expressivo de respondentes do setor de seguros. Além
disso, como a pesquisa foi respondida por clientes atuais e potenciais da
Gallagher, espera-se que essas pessoas possuam um cargo com certa autonomia
para que tenham a autoriza¢@o ou sejam 0s responsaveis pela decisao de compra,

como é o caso do cargo de gerente.

Gréfico 2: Cliente da Gallagher Brasil

1,3%

18,7%
Sim, eu sou diente da
Gallagher Brasil

Sim, a empresa que trabalho
¢ cliente da Gallagher Brasil
16,0% Ndo

64,0% Ndo sei

Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Tabela 1: Setor da Empresa
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Variavel N2 %

Setor

Agronegodcio 4 5,3%
Bancos 3 4,0%
Comércio 2 2,7%
Comunicac¢ao 4 5,3%
Construcao e infraestrutura 8 10,7%
Consultoria 2 2,7%
Cosméticos 3 4,0%
Energia 5 6,7%
Mineragao 2 2,7%
Oleo e gas 5 6,7%
Saude 2 2,7%
Seguros 19 25,3%
Servigos maritimos 3 4,0%
Telecomunicagdes 3 4,0%
Varejo 4 5,3%
Outros 6 8,0%
Total 75| 100,0%

Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Tabela 2: Cargo do Respondente

Variavel N2 %

Cargo

Analista 11 14,7%
Assistente 4 5,3%
CEO 2 2,7%
Coordenador(a) 5 6,7%
Diretor(a) 11 14,7%
Especialista 2 2,7%
Gerente 16 21,3%
Superintendente 6 8,0%
Supervisor(a) 4 5,3%
Sécio(a) 5 6,7%
Outros 9 12,0%
Total 75 100,0%

Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

5.2. Conhecimento da marca

A fim de entender como os respondentes conheceram a marca Gallagher,
foram realizadas trés perguntas na etapa quantitativa, sendo a primeira se ja

conheciam a marca antes dela chegar no Brasil. O resultado revelou gue a maioria
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(57,3%) dos informantes s6 passou a conhecer a marca depois da chegada da

empresa no pais.

Gréfico 3: Chegada da marca no Brasil

Ja conhecia a Gallagher antes da empresa chegar no Brasil?

42,7%

57,3%

Sim mNao

Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Nessa mesma linha, a entrevistada reforcou essa questdo ao comentar
sobre como foi o processo de chegada da marca no Brasil:

“Foi kick off, fui chamada pelos dois sécios iniciais para
trazer essa operacéo greenfield, do zero, com zero de receita.
Como a gente vai construir isso: principalmente divulgando
melhor uma marca que era praticamente desconhecida no
Brasil. Foi realmente do zero mesmo, a gente nao tinha
absolutamente nada [...].”.

Como foi observado, o fato de a marca ter chegado no Brasil sendo
desconhecida pela maioria dos respondentes implica em uma importancia ainda
maior de serem implementadas estratégias de comunicacdo que tenham como
um de seus principais objetivos a criacdo de brand awareness.

Na sexta e sétima perguntas, 0s respondentes selecionaram a forma que
conheceram a Gallagher Brasil. A sexta questéo tinha o intuito de entender todas
as maneiras que indicavam como isso ocorreu, tendo sido evidenciado que
conheceram a marca principalmente através de executivos da empresa (44,0%),
do LinkedIn (41,3%), de amigos ou conhecidos (40,0%) e da midia especializada
(38,7%).

Além disso, a grande maioria (88,0%) ndo conheceu a marca em eventos.
Uma possivel explicacao para isso € o fato de terem sido realizados apenas dois

eventos abertos ao publico durante o periodo analisado, além de existir a
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possibilidade de que esses eventos ndo tenham sido divulgados e explorados de
forma tdo eficaz quanto poderiam ter sido, dificultando a atracdo do publico que

se pretendia atingir.

Tabela 3: Forma de conhecimento da marca

Variavel N2 %

Como conheceu a marca?

LinkedIn 31 41,3%
Eventos 9 12,0%
Midia especializada

(noticias, artigos) 29 38,7%
Amigos ou conhecidos 30 40,0%
Executivo da empresa 33 44,0%
Webinar 0 0,0%
YouTube 0 0,0%
Outros 9 12,0%
Total 141| 188,0%

Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Grafico 4: Evento que conheceu a marca

5,3% IBEF-Rio (seminario Gestdo
Lo de Riscos e Seguros como
Diferencial no Setor de
Energia Offshore)

Expo ABGR (Associacdo
Brasileira de Geréncia de
Riscos)

Ndo conheci a marca em

88.0% evento

Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

A entrevistada apontou que a principal forma de divulgacédo da marca foi
através do LinkedIn. Além disso, quando questionada sobre outros veiculos de

divulgacao, ela apontou os seguintes:

“YouTube e midia tradicional de meios de comunicagéo
especializado, no caso midia impressa especializada,
principalmente seguros e revistas especializadas na industria
gue a gente atua, como revistas de construcéo, de agronegaocio,
da area de seguro saude.”
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Entretanto, a partir dos resultados da pesquisa é possivel inferir que formas
de divulgacdo mais tradicionais por meio, por exemplo, de executivos da empresa,
amigos ou conhecidos dos respondentes também foram muito relevantes para que
a marca se tornasse mais conhecida.

Portanto, o resultado do questionario esta de acordo com a ideia defendida
por Keegan e Green (2013), através da qual defendem que as informacg8es sobre
produtos e marcas sao provenientes de uma variedade de fontes, incluindo néao
apenas meios digitais, como também meios mais tradicionais, como boca a boca
e 0 pessoal de vendas.

Por outro lado, o YouTube foi citado como um meio de divulgacdo da marca
pela entrevistada, porém néo foi apontado por nenhum dos respondentes como
um veiculo que os levou a conhecer a marca. Um dos motivos para a falta de
conhecimento da marca a partir do YouTube pode ser devido a inexisténcia de um
canal no YouTube exclusivo para a Gallagher Brasil. Nesse sentido, os videos que
sdo produzidos no pais estdo armazenados em uma playlist do YouTube da
Gallagher Global e também séo postados e divulgados no LinkedIn da Gallagher
Brasil, onde ha maior esforcos para a divulgacdo e maior engajamento.

Sendo assim, as informacdes obtidas nesse trecho da pesquisa mostram o
desafio de brand awareness enfrentado pela marca, evidenciando que a Gallagher
chegou ao Brasil sendo desconhecida pela maioria dos respondentes (57,3%). Em
contrapartida, os dados coletados evidenciaram as estratégias que foram mais
eficazes na visdo dos respondentes e da entrevistada para que a marca
comecasse a se tornar mais conhecida no Brasil. E importante ressaltar que a
forma de conhecimento da marca mais citada pelos respondentes (através de
executivos da empresa) ndo havia sido apontada na entrevista, indicando uma
forma de divulgar a Gallagher que talvez possa ser ainda mais trabalhada pela
empresa quando houver a consciéncia do potencial que essa estratégia de

divulgacéo apresenta.

5.3. Visdo das estratégias implementadas

A questdo 8 tinha o intuito de entender se 0s respondentes estavam
acompanhando os conteudos divulgados por meio do Linkedin da Gallagher
Brasil. Os resultados apontaram que os contetidos sao lidos com frequéncia por
quase metade dos informantes (48,0%) e nunca sao lidos por 9,3% dos

respondentes.
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Grafico 5: Leitura dos contetdos do LinkedIn

9,3%
5,3%
Nunca
48,0% Pouco
Asvezes
Com frequéncia
37,3%

Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Segundo Kotler (1998), tendo em vista que as comunica¢cfes de marketing
estdo associadas a administracdo que ocorre ao longo do tempo do processo de
comportamento de compra, deve haver uma preocupacédo por parte das empresas
relacionada ao que vao dizer, a quem e com que frequéncia.

Nessa mesma linha, a entrevistada revelou se importar com o contetdo
desenvolvido no Linkedin da empresa, do Country Manager e do CEO da
Gallagher Brasil, explicando como é feita a comunicagdo nessa rede social
profissional:

“Nossa frequéncia é praticamente diéria, tanto através do
canal do Linkedln quanto através dos nossos principais
speakers, que séo o Country Manager e o CEO, a gente faz isso
de forma sincronizada. A gente identificou persona, tanto
persona da compra de seguro patrimonial, que seria alguém do
financeiro ou de compras, e na area de beneficios
provavelmente é a pessoa de recursos humanos que faz a
definicdo dos beneficios da empresa. Hoje o tom de voz da
companhia esta focado em duas personas, tanto a pessoa que
cuida da area financeira e compras, quanto a pessoa da area de
beneficios e recursos humanos.”

JA4 a questdo 9, buscava entender se o0s respondentes estavam
acompanhando a aparicdo da Gallagher Brasil na midia especializada. Os
resultados revelaram que apenas 29,3% dos informantes encontram publicacbes
na midia especializada com frequéncia e 18,7% revelaram nunca terem
encontrado.
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Gréfico 6: Acompanhamento de publicacdes na midia especializada
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Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Na pergunta seguinte, direcionada somente as pessoas que costumam
encontrar publicacdes na midia especializada relacionadas a Gallagher (61
respondentes dos 75 totais), foi perguntado em que veiculos tinham visto

publica¢cdes relacionadas a Gallagher.

Tabela 4: Veiculos com publicagdes relacionadas a Gallagher

Variavel N2 %
Veiculos que ja encontrou

publica¢des relacionadas a

Gallagher

Valor Economico 46 75,4%
CNN Brasil 11 18,0%
Agéncia Estado 5 8,2%
Revista IstoE 14 23,0%
JOTA 2 3,3%
MSN 0 0,0%
Terra 3 4,9%
Outros 13 21,3%
Total 94| 154,1%

Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Esses 61 respondentes deram 94 respostas de veiculos no total, sendo o
Valor Econémico o veiculo onde a maioria dos informantes (75,4%) declarou
costumar encontrar publicacdes na midia sobre a Gallagher. J& no MSN, apesar

das publicacdes que foram feitas nesse veiculo, nenhum dos respondentes



35

revelou ter encontrado alguma publicacdo sobre a Gallagher. Um dos possiveis
motivos pode ser o tipo de publico que o MSN atinge, o qual pode nao estar
interessado em assuntos relacionados ao mercado de seguros, existindo a
possibilidade de ser um publico divergente do publico-alvo que a Gallagher
pretende alcancar.

As quatro questBes seguintes buscaram compreender a visdo das pessoas
gque responderam o questionario em relacao as estratégias implementadas pela
Gallagher Brasil no Linkedin e na midia especializada. Para isso, foram
selecionadas quatro afirmativas a partir das quais os respondentes deviam
assinalar o grau que concordavam com cada uma delas.

A primeira alternativa tinha o objetivo de verificar se as publicacbes

compartilhadas séo consideradas de facil entendimento pelos informantes.

Grafico 7: Acredito que as publicacdes compartilhadas sé&o de fécil

entendimento
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Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Ao avaliar o resultado geral, tendo como base os 75 respondentes, percebe-
se gque a maioria dos respondentes (84,0%) concordam em algum grau com a
afirmativa relacionada ao LinkedIn, enquanto apenas 1,3% discordam em algum
grau sobre a facilidade de entendimento das publicacdes no LinkedIn. No caso da
midia especializada, 69,3% dos respondentes concordam com a afirmativa em
algum grau e nenhum deles discorda da afirmativa. Além disso, é importante
destacar que a moda, ou seja, o valor mais frequente do conjunto de dados,

encontra-se em “concordo totalmente” no caso do LinkedIn e no caso da midia
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especializada o valor mais frequente é igual em “concordo” e “concordo
totalmente”.
A segunda afirmativa tinha como objetivo verificar se as publicagbes

compartilhadas ajudam a entender melhor o mercado de seguros.

Grafico 8: Acredito que as publicagbes compartilhadas ajudam a

entender melhor o mercado de seguros
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Q,
42,7% 40,0%
40,00%
30,00% 28,0%
; o
20,00% 9
,00% 10,7% 16,0%
10,00% 9,3% 8,0%
0,0% 0,0%
0,00%
Discordo Discordo Neutro Concordo Concordo Ndo sei
totalmente totalmente opinar

M linkedin ™ Midia Especializada

Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Nesta segunda afirmativa, percebe-se que a maioria dos respondentes
concorda em algum grau no caso das publicagbes compartilhadas no Linkedin
(82,7%) e na midia especializada (73,3%). Além disso, nenhum dos respondentes
discorda em algum grau que as publicacdes compartilhadas no LinkedIn e na
midia especializada ajudam a entender melhor o mercado de seguros. Cabe ainda
destacar que no caso dessa afirmativa € possivel verificar que a maior frequéncia
de respostas esta presente em “concordo” para ambos os casos.

A terceira afirmativa tinha o intuito de analisar se as publicacdes
compartilhadas contribuem para que os respondentes conhegcam melhor a

Gallagher.
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Grafico 9: Acredito que as publicacdes compartilhadas ajudam a

conhecer melhor a Gallagher
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Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Neste caso, foi possivel observar que os respondentes, em sua grande
maioria, concordam em algum grau com essa afirmativa no caso do LinkedIn
(89,3%) e da midia especializada (82,7%), sendo que a moda se encontra em
“‘concordo totalmente” no caso do Linkedin e em “concordo” para a midia
especializada. Importante ressaltar que nenhum dos informantes discorda em
algum grau da afirmativa.

Por fim, a quarta afirmativa tinha o intuito de analisar se as publicagbes
compartilhadas contribuem para fortalecer a credibilidade da Gallagher Brasil na

visdo dos respondentes.
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Gréfico 10: Acredito que as publicagcbes compartilhadas fortalecem a

credibilidade da Gallagher Brasil
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Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Dentre as quatro afirmativas, essa foi a que apresentou uma porcentagem
mais alta de respondentes que selecionaram a opg¢ao “concordo totalmente”,
tendo totalizado 56,0% das respostas no caso do LinkedIn e 45,3% no caso da
midia especializada.

Dessa forma, essa afirmativa estd alinhada com o que foi dito pela
entrevistada ao afirmar que:

“A gente tenta passar a forma mais auténtica possivel, ter
a maior credibilidade possivel, mostrando que a gente faz o que
a gente fala e que por trds da marca, na verdade, a gente tem
pessoas. A marca no Brasil € muito nova, mas temos hoje por
trds da marca profissionais que tem mais de 20 anos no
mercado. Queremos levar a marca com base nas pessoas que
hoje estdo dentro da companhia, oferecendo o servigco que a
gente acredita ser o melhor para o cliente.”

Além disso, tendo em vista que a maioria dos respondentes concordam em
algum grau (80%) que as publicacBes na midia especializada fortalecem a
credibilidade da Gallagher, é possivel observar que esse resultado esta de acordo
com a ideia defendida por Kotler (1998), j& que para ele um dos modos de
comunicacao é através de relagdes publicas, o que envolve elaborar programas
gque promovam a imagem da organizacéo através de comunicacdes externas, por
exemplo. Dessa forma, a implementacdo de estratégias que permitam que a
Gallagher fortaleca sua credibilidade e, consequentemente, promova sua imagem

através da aparicao na midia, esta de acordo com as ideias do autor.
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Cabe ainda destacar que, ao analisar as respostas obtidas através dessas
gquatro afirmativas, é possivel observar que os resultados estédo alinhados com a
viséo de Kotler e Keller (2012), a qual indica que a comunicagdo de marketing é o
meio que as empresas utilizam para informar, persuadir e lembrar sobre seus
produtos e marcas.

A ideia defendida por Riscarolli et al. (2004) também segue essa linha ao
enfatizar que a comunicacdo permite gerar informacdo sobre a natureza,
objetivos, metas, atividades e produtos da organizacdo, contribuindo para que
haja interesse pela organizacéo e pelos seus produtos. Esse papel informativo da
comunicacdo foi confirmado nos resultados do questionario, uma vez que a
maioria dos respondentes concordaram em algum grau, em todas as alternativas,
gque as publicacbées compartilhadas pela Gallagher Brasil no LinkedIn e na midia
especializada séo de facil entendimento e contribuem para que eles estejam
melhor informados & medida que ampliam seu conhecimento sobre a empresa e
o entendimento sobre o mercado em que atua, além de fortalecerem sua
credibilidade.

A fim de entender se 0s respondentes costumam observar a participacao da
Gallagher Brasil em eventos, os resultados da questdo 15 apontaram que apenas
17,3% dos respondentes observam com frequéncia a participacdo da empresa em

eventos, enquanto mais de um quarto (26,7%) declarou nunca ter observado.

Gréfico 11: Participacdo da Gallagher em eventos
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Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna
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As duas questbes seguintes buscaram compreender as crencas dos
informantes em relacdo a participacdo da Gallagher Brasil em eventos. Dessa
forma, foram selecionadas duas afirmativas para que o0s respondentes
selecionassem o0 grau que estavam de acordo com cada uma.

A primeira afirmativa buscava compreender se 0S respondentes

acreditavam que a participacdo em eventos é considerada importante para

aproximar a Gallagher dos clientes.

Gréfico 12: Acredito que a participacao em eventos é importante para

aproximar a Gallagher dos clientes
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Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Nesta afirmativa, foi possivel perceber que praticamente todos os
respondentes (96,0%) concordam em algum grau com a afirmativa e nenhum
deles discorda que a participacdo em eventos € importante para aproximar a
marca dos clientes. Além disso, a maior frequéncia de respostas esta presente em
“concordo totalmente”.

Na segunda afirmativa, o intuito foi entender se os respondentes acreditam
gue a participacao em eventos € uma forma importante da Gallagher se atualizar

sobre as melhores praticas do mercado.
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z

Gréfico 13: Acredito que a participagcdo em eventos é uma forma

importante da Gallagher se atualizar sobre as melhores préaticas do

mercado
Eventos
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Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Os resultados dessa questdo indicam que 54,7% dos informantes do
guestionario concordam totalmente com a afirmativa e 36,0% assinalaram a opc¢ao
“concordo”. Assim como na afirmativa anterior, a moda se encontra em “concordo
totalmente” e nenhum dos respondentes discorda em algum grau da afirmativa.

Para a entrevistada, é importante que a Gallagher participe de eventos que
sejam relacionais, que tenham um propdsito e que gerem impacto positivo para
os clientes, colaboradores ou para sociedade. Observando os resultados das duas
afirmativas, € possivel observar que a grande maioria dos respondentes também
acredita na importancia da participagdo da Gallagher em eventos como forma de
gerar frutos positivos através da interagdo com os clientes e da atualizagéo das
melhores praticas do mercado. Entretanto, muitos dos respondentes (41,7%)
revelaram observar pouco ou nunca a participagéo da Gallagher em eventos.

Além disso, para Kotler (1998) o tipo de evento que a empresa se propde a
patrocinar pode ser uma técnica muito poderosa para a constru¢cdo de sua
imagem. Esse pensamento esta alinhado com a ideia da entrevistada, ja que ela
revela se importar com o tipo de evento que a Gallagher participa, afirmando que:

“N&o queremos entrar em um evento s6 para colocar a
marca, queremos entrar em eventos que criem um impacto. [...]
Ndo é simplesmente colocar a marca da Gallagher em um
evento, queremos entrar em um evento que seja uma parceria
de médio a longo prazo e que a gente busque frutos. Temos que
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nos questionar se o evento vai beneficiar de alguma forma uma
interacdo com clientes, se tem algo do terceiro setor envolvido.”

A visdo dos respondentes sobre as estratégias implementadas revela que
eles concordam, em sua maioria, em algum grau com o0s beneficios
proporcionados por cada estratégia, reconhecendo o valor e o impacto que elas
podem gerar para a empresa. Por outro lado, um numero consideravel de
respondentes nunca acompanhou essas estratégias. No caso do LinkedIn, 9,3%
dos respondentes revelaram nunca terem acompanhado os conteldos
publicados, para a midia especializada esse numero atinge 18,7% e para 0s
eventos aumenta mais ainda, totalizando 26,7% dos respondentes que disseram
nunca terem visto a participacdo em eventos. Dessa forma, esses resultados
mostram o potencial existente para que essas estratégias sejam ainda mais
exploradas e passem a atingir um maior nimero de pessoas dentro do publico-

alvo, especialmente no caso dos eventos.

5.4. Imagem da marca

Nesta etapa da pesquisa, foram realizadas perguntas com o intuito de
compreender melhor a visdo dos respondentes sobre a imagem da marca.

A primeira questdo dessa sessao tinha o objetivo de entender os conceitos
gue os respondentes associam a marca Gallagher Brasil. Como mostra o gréfico
a seguir, 0os conceitos desonestidade e burocracia sdo 0s que 0s respondentes
menos acreditam que representa a marca, sendo 0s Unicos conceitos que eles
selecionaram que discordam em algum grau. J& os conceitos credibilidade e
conhecimento foram os que tiveram maior porcentagem de respostas (50,7%) na

opgao “concordo totalmente”.
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Grafico 14: Conceitos da Gallagher Brasil
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Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

A segunda pergunta da sessdo buscava entender qual conceito os
respondentes acreditam que melhor representa a marca entre 0s que ja haviam
sido apresentados na questéo anterior. Nesta questao, foi possivel verificar que o
conceito que os respondentes acreditam que melhor representa a marca é a
credibilidade (45,3%), em seguida a confianca (24,0%), inovacdo (12,0%),
conhecimento (10,7%), ética e transparéncia (4,0% para esses dois conceitos).
Nenhum dos respondentes selecionou a opcéo desonestidade, burocracia ou

nenhuma das op¢des. Os resultados sdo mostrados no Grafico 15, a seguir.
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Gréfico 15: Conceito que melhor representa a marca
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Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Para a entrevistada, a palavra que melhor define a marca € confianca. Além
disso, ela acredita que as seguintes palavras também poderiam ser usadas pelos
clientes para descrever a Gallagher: "inovacédo, credibilidade, pertencimento e
algo humano".

Vasquez (2006) defende a importancia de existir harmonia e coeréncia entre
a identidade e a imagem da marca, o que pode ser alcancado através de
estratégias adotadas nos programas de comunicacdo e da sua adequacao ao
contexto. O resultado do questionario confirma a visdo do autor, uma vez que o
modo como o0s respondentes percebem a empresa é coerente com a forma que a
empresa adota para se identificar e especificar sua autoimagem. Isso pode ser
observado, ja que os respondentes, em sua maioria, concordaram em algum grau
com todos os conceitos que estdo atrelados ao posicionamento da empresa
(inovacdo, confianca, credibilidade, conhecimento, ética e transparéncia) e
selecionaram esses conceitos como os que melhor representam a Gallagher.
Além disso, a maioria discordou em algum grau daqueles que ndo estédo
vinculados com a imagem que a empresa deseja transmitir (desonestidade e
burocracia) e nenhum dos respondentes selecionou essas palavras ou a opgao
“nenhuma” quando questionados sobre a palavra que melhor representa a marca.

A questdo 20 do questionario foi estruturada buscando compreender se 0s
respondentes sentem que a Gallagher orienta suas decisdes focando em atender
as necessidades dos clientes. Os resultados, exibidos no Gréafico 16 a seguir,

mostram que 85,4% dos respondentes concordam em algum grau que as



45

decisBGes da marca sao focadas nas necessidades dos clientes e nenhum deles
discorda dessa afirmativa em algum grau. A maior frequéncia de respostas esta

dividida igualmente entre “concordo” e “concordo totalmente”.

Gréafico 16: Acredito que as decisbes da marca sao focadas nas

necessidades dos clientes
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Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Na questdo seguinte, o intuito foi compreender se o0s respondentes
acreditam que a Gallagher possui algum diferencial e, se sim, qual seria esse
diferencial. Os resultados mostram que 0s respondentes, em sua maioria,
consideram que a Gallagher possua como diferenciais “solugbes focadas no
cliente” (73,3%), “as pessoas que compdem a empresa” (61,3%), “alcance global’
(60,0%) e “valores” (57,3%). As menores frequéncias de resposta se encontram
em diferenciais como o “comportamento ético” (49,3%) e “propésito” (41,3%). Os
75 respondentes selecionaram um total de 257 opg¢les, 0 que representa que, em
meédia, cada respondente acredita que a Gallagher possua entre 3 a 4 diferenciais.

Os resultados podem ser vistos no Grafico 17, a seguir.
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Grafico 17: Diferenciais da marca
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Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Ao ser questionada sobre o principal diferencial da empresa, a entrevistada
afirmou o seguinte:

“Pessoas. As pessoas acreditam no que estdo fazendo.
Muitas pessoas que entraram no desafio da Gallagher sairam de
posicdes estaveis dentro de grandes corporacdes. Quem veio
para a Gallagher tem um espirito empreendedor, tem um espirito
de assumir risco e de fazer algo que acredita.”

Para os respondentes, esse diferencial foi 0 que obteve a segunda maior
frequéncia de respostas como visto acima.

Kotler e Keller (2012) explicam que um aspecto importante do branding
consiste em dotar os servicos ou produtos com o poder da marca ao convencer
0s consumidores sobre o0s seus diferenciais. A entrevistada também entende que
mostrar o diferencial da marca e fazer algo diferente seja essencial, ela afirma
que:

“Tem varios corretores multinacionais que entram no
Brasil, mas o desafio € pensar como a gente pode ser
reconhecido pelo mercado, no sentido de ndo sermos s6 mais
um corretor internacional no mercado. Entender por que um
cliente vai contratar a Gallagher que acabou de chegar no Brasil
e ainda esta se estruturando [...].”

Podemos observar através dos resultados do questionario que a Gallagher
esta conseguindo superar esse desafio e convencer os respondentes sobre seus

diferenciais, fazendo que com eles considerem que a marca possui sua maneira
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Unica de fazer negécios, principalmente através de aspectos como solucdes
focadas no cliente e pessoas que compdem a empresa.

A questdo 22 foi elaborada com o intuito de entender se os respondentes ja
haviam interagido com a Gallagher Brasil e, caso sim, analisar como foi essa

interacao.

Gréfico 18: Interacdo com a marca
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Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Os resultados mostram que 30,7% dos respondentes nunca interagiram com
a marca. Por outro lado, a maioria dos respondentes (69,3%) ja teve algum tipo
de interacdo com a Gallagher Brasil e todos eles classificaram essa experiéncia
como positiva.

Em relacdo a interacao, a entrevistada entende que a Gallagher interage de
forma muito natural, transparente e acima de tudo sabendo ouvir seus parceiros.
Ela afirma que:

“Pelos feedbacks que recebo de quem acompanha a
nossa comunicacdo, eu acho que a gente consegue tocar o
coracdo das pessoas da forma como a gente fala. Pelo menos
os feedbacks que recebo de pessoas quando entram em contato
com a gente, procurando oportunidade de emprego ou querendo
apresentar empresas para serem vendidas, acho que a gente
consegue de alguma forma impactar humanamente as pessoas.
Essa € a nossa intencdo, € o que a gente espera e acho que
esta surgindo efeito, tanto que temos hoje quase 4.000
seguidores organicos. [...] Isso demonstra o quanto as pessoas
estdo gostando de estarem conectadas com a nossa marca.”

O resultado obtido no questionario e o depoimento da entrevistada se

complementam e estdo em linha com a visdo de Kotler (1998), uma vez que o
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autor defende que uma imagem eficaz proporciona a transmissao de um poder
emocional, de maneira que toca os coracfes e as mentes dos compradores.

Na penultima questdo do questionario, o objetivo foi entender se os
respondentes tém a expectativa de construir uma relagdo de longo prazo com a

Gallagher.
Gréfico 19: Espero construir uma relacéo de parceria de longo prazo
com a marca Gallagher
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Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Para Martins (2006), a administracdo das marcas esta atrelada a um negocio
estratégico, sendo importante realizar agcbes com conhecimento e competéncia e
ter em mente que os lucros e resultados costumam demorar para aparecer.
Portanto, uma visédo focada no curto prazo pode representar riscos muito graves.

Nessa mesma linha, ao ser questionada sobre o tipo de relacdo que a marca
deseja construir com 0s seus parceiros, a entrevistada afirmou o seguinte:
“relacdo de parceria de longo tempo, ndo é algo pontual e nem pensando
exclusivamente em resultado financeiro. A Gallagher quer realmente fazer a
diferenca no dia a dia dos seus parceiros.”

Foi possivel perceber através do questionario que existe uma coeréncia
entre o tipo de relacdo que a marca quer construir com 0s seus parceiros e o tipo
de relacdo que os respondentes buscam, uma vez que a maioria dos
respondentes (82,7%) concorda em algum grau que também espera construir uma
parceria de longo prazo com a Gallagher e nenhum deles discorda dessa

afirmativa.
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J4 a Ultima questdo do questionéario foi elaborada a fim de analisar a
possibilidade de os respondentes recomendarem a marca para algum parceiro.
Os resultados indicam que a maior frequéncia de respostas encontra-se em
“‘extremamente provavel’ de recomendar a empresa (42,7%). Em seguida, a
segunda maior frequéncia encontra-se em “muito provavel’. Apenas 2,6% dos
respondentes revelaram que é pouco ou nada provavel recomendarem a

Gallagher.

Gréfico 20: Possibilidade de recomendar a Gallagher
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Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Kotler e Keller (2012) afirmam que uma das formas de medir a satisfacdo
dos clientes é perguntando a probabilidade ou disposicdo de recomendarem a
empresa ou a marca a outros. Além disso, afirmam que as empresas centradas
no cliente devem medir a satisfagéo por ser o segredo para reté-los. Os autores
acreditam que, de modo geral, um cliente altamente satisfeito permanece fiel por
mais tempo.

O Gréfico 21, a segquir, foi construido com o intuito de entender se os
resultados do questiondrio confirmam a ideia defendida pelos autores. Dessa
forma, foi observada a relacdo entre os respondentes que disseram ser
“extremamente provavel’ recomendar a Gallagher para um parceiro e 0 quanto

eles esperam construir uma relacéo de longo prazo com a marca.
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Gréfico 21: Relacdo entre a possibilidade de recomendar e o desejo de

construir uma parceria de longo prazo com a Gallagher
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Extremamente provavel recomendar Parceria de longo prazo

Fonte: Pesquisa Survey- realizada pela aluna

Nesse sentido, foi possivel constatar que 96,9% dos respondentes que
disseram ser extremamente provavel recomendar a empresa concordam em
algum nivel que esperam construir uma parceria de longo prazo com a Gallagher.
Além disso, a moda encontra-se em “concordo totalmente”, com 68,8% das
respostas. Dessa forma, o pensamento de Kotler e Keller (2012) sobre a tendéncia
de um cliente altamente satisfeito (sendo que a possibilidade de recomendar a
empresa € considerada por eles uma das formas de medir a satisfacao)
permanecer fiel a empresa por mais tempo foi confirmada através dos
respondentes do questionario.

De forma geral, foi possivel observar que as respostas obtidas sobre a
imagem da marca indicam que a Gallagher Brasil esta sendo capaz de fazer com
que a sua imagem seja atrelada aos conceitos que deseja transmitir. Também foi
possivel identificar que os respondentes percebem, em média, de 3 a 4 fatores
gue diferenciam a Gallagher de outras marcas. Essa diferenciacéo pode implicar
na preferéncia dos consumidores e na valorizacdo da imagem da marca, como
defende Cobra (2009). Um reflexo disso pode ser observado no alto percentual de
respondentes que expressaram sua intencéo de construir uma parceria de longo
prazo e de recomendar a marca. Vale, agora, buscar entender se essas intengdes

fardo parte do comportamento dos clientes.
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Em suma, a andlise dos resultados proporcionou a observacao de diversos
pontos importantes, tendo sido possivel identificar varios fatores positivos
relacionados as estratégias de comunicacdo implementadas, uma vez que 0s
respondentes, em sua maioria, revelaram perceber a importancia e os beneficios
das estratégias. Uma das possiveis implicagbes sdo as associacdes fortes e
positivas que a maioria dos respondentes atribuem a imagem da marca que esta
sendo construida. Por outro lado, também foi possivel perceber que apesar de os
respondentes acreditarem na importancia das estratégias que vem sendo
implementadas, muitos deles ndo costumam acompanha-las frequentemente,
especialmente no caso dos eventos. Isso pode fazer com que, na pratica, 0s
potenciais beneficios gerados pelas estratégias de comunicacdo da marca nao

estejam sendo plenamente percebidos.
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6 Conclusoes e recomendagdes para novos estudos

O presente trabalho teve como principal objetivo identificar a opinido dos
clientes e potenciais clientes da Gallagher Brasil sobre a implementacdo das
estratégias de comunicacdo da marca e sua decorrente imagem da empresa. Para
0 embasamento teorico do estudo foi feita a revisdo de literatura sobre
globalizacdo e empresas multinacionais, gestdo de marketing internacional,
estratégias de comunicacao global, branding e identidade e imagem da marca.

Foram analisados documentos da empresa e foi realizada uma entrevista
com a executiva que atua como Head de Marketing e Comunica¢édo na Gallagher
Brasil. Com base nos resultados da entrevista e nos documentos analisados, foi
elaborado um questionario para ser respondido por clientes atuais e potenciais da
marca, com o objetivo de avaliar como o publico-alvo percebe a marca Gallagher
Brasil. Para que a analise fosse mais ampla e completa, foi essencial relaciona-la
com as informacdes obtidas por meio da entrevista e da revisdo de literatura.

Apés analisar os resultados, foi possivel perceber que em relacdo ao
publico-alvo que a marca pretende atingir, uma parcela significativa (35,3% da
amostra) ainda ndo conhece a Gallagher Brasil, evidenciando o desafio do brand
awareness. Uma das possiveis razfes para esse percentual de respondentes que
ndo conhece a marca € que o questionario foi enviado via e-mail marketing para
uma quantidade expressiva de clientes (mais de 14.000), que sao fruto de uma
aquisicao recente feita pela Gallagher, existindo a possibilidade de muitos deles
nao conhecerem a empresa com esse novo nome. Isso pode ser explicado pela
falta de conhecimento sobre a recente aquisicdo ou a falta de
oportunidade/interesse em conhecer a marca, 0 que representa uma das
principais oportunidades identificadas, como sera discutido mais adiante.

Neste sentido, também foi analisado o conhecimento que os respondentes
tinham em relacdo a marca antes de sua chegada no Brasil, tendo sido possivel
perceber que a maioria s6 passou a conhecé-la apds sua chegada ao pais. Dessa
forma, fica ainda mais evidente que a Gallagher era pouco conhecida pelos
brasileiros, existindo um desafio de divulgar a marca e torna-la mais conhecida.

Outro ponto importante acerca do conhecimento da marca, segundo 0s

respondentes, é que a forma mais frequente de primeiros contatos com a marca
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se deu por meio de executivos da empresa. Apesar dessa forma de divulgacao
nao ter sido citada pela entrevistada, o questionario mostrou que é uma ferramenta
muito eficaz de divulgacéo, demonstrando a importancia de os executivos estarem
cientes do impacto positivo qgue podem causar para que a Gallagher se torne mais
conhecida.

A partir disso, foi analisada a visdo dos respondentes sobre as estratégias
de marketing implementadas. Os resultados demonstraram que o0s respondentes,
em sua maioria, avaliam como importantes as publicagcdes compartilhadas no
LinkedIn e na midia especializada. Além disso, no geral, as respostas sobre 0
LinkedIn foram mais favoraveis em comparacéo a midia especializada, com maior
namero de respondentes que afirmaram acompanhar com frequéncia as
publicacBes e que concordaram totalmente com as afirmativas positivas sobre a
empresa e sobre as estratégias implementadas. Isso indica que, apesar de existir
espaco para intensificar ainda mais essas estratégias e atingir uma parcela maior
do publico-alvo, o investimento no LinkedIin como o veiculo mais forte de
comunicacado desde a entrada da empresa no Brasil esta sendo bem visto pela
amostra do questionario.

Cabe ainda destacar que os respondentes demaostraram que concordam
com os beneficios gerados através da participacado da marca em eventos, apesar
de mais de 25% dos informantes nunca ter observado essa participacao. Isso pode
ser explicado pelo fato de a empresa estar ha pouco tempo no Brasil e ainda ndo
ter participado de muitos eventos externos, sendo relevante considerar incluir a
intensificacdo dessa estratégia no planejamento da empresa e, ao mesmo tempo,
manter o cuidado ao escolher o tipo de evento que é relevante para a Gallagher
se associar.

Por fim, levando em consideracdo as estratégias implementadas, foi
analisada a imagem da marca Gallagher Brasil com o intuito de auxiliar no objetivo
final dessa pesquisa. Através do questionario, concluiu-se gue os respondentes
percebem que a Gallagher possui uma imagem de marca forte, com alto potencial
de fidelizacdo. Foi possivel perceber também que existe uma coeréncia entre a
identidade e a imagem da marca, uma vez que a forma adotada pela empresa
para se posicionar (uma marca que transmite confianca, credibilidade, busca
parcerias de longo prazo, intera¢g6es positivas com os clientes e se diferencia dos
concorrentes) estd em harmonia com a forma que os respondentes percebem a

empresa.



54

6.1. Contribuicdes do Estudo e Implicacdes Gerenciais

E possivel concluir que esse estudo possui uma contribuicdo gerencial a
medida que permite que a Gallagher Brasil possa ter uma dimensdo de como a
marca esta sendo vista pelo seu publico-alvo (clientes atuais e potenciais). Além
disso, o estudo evidencia desafios e oportunidades relacionados a atuacdo da
marca no Brasil.

Nesse sentido, a marca possui um grande desafio de brand awareness no
pais e, ao mesmo tempo, uma grande oportunidade de implementar estratégias
de marketing com o intuito de potencializar a associacdo entre a Gallagher e a
empresa que ela adquiriu recentemente para aumentar o conhecimento da marca.
Outra oportunidade nesse sentido é garantir que 0s executivos tenham
consciéncia da influéncia que possuem e do quanto seu engajamento pode ser
importante para tornar a marca mais conhecida. Isso pode ser feito de diversas
maneiras, como por exemplo, por meio de boca a boca ou compartilhando
publicacbes da empresa.

Em relacdo as estratégias implementadas, a principal oportunidade
percebida esta na intensificagdo da participagdo e divulgagdo da presenca da
Gallagher em eventos, como forma da marca gerar impactos positivos e contribuir
para que os clientes se sintam mais proximos dela. A participa¢cdo mais frequente
em eventos também poderia representar uma oportunidade para que mais
pessoas conhecessem a marca por esse meio, uma vez que, ao ter participado
de apenas dois eventos, somente 12,0% dos respondentes revelaram ter
conhecido a Gallagher por meio dessa estratégia. Ressalta-se que 96,0% dos
respondentes concordaram com a afirmativa que a participacdo em eventos €
importante para aproximar a marca dos clientes.

Cabe ainda destacar que a Gallagher tem uma oportunidade muito grande
para fazer com que sua histéria no Brasil seja um sucesso, visto que a marca tem
um forte suporte global e, de modo geral, € vista pelo seu publico-alvo da forma
como deseja se posicionar. Para isso, € importante que a Gallagher Brasil continue
sendo assertiva na comunicacdo com seus clientes atuais e potenciais, mantendo-
os informados sobre a empresa e seus produtos, buscando estar sempre
conectada com eles e fortalecendo cada vez mais os diferenciais da marca sem
alterar a esséncia que a Gallagher possui. Essa estratégia segue a ideia de
Kapferer (2008), que defende a importancia de a marca estar atenta ao publico e
a evolucdo do mercado, tendo o cuidado de n&o focar demais nas aparéncias e

ndo o suficiente na esséncia.
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Esse estudo também possui contribuicGes para as empresas que estdo
comecando ou pretendem comecar a atuar no Brasil, especialmente em atuacdo
B2B (business-to-business), uma vez que a pesquisa realizada pode contribuir
para o entendimento da importancia da implementacdo de estratégias de
marketing no inicio de uma opera¢do empresarial. Além disso, também pode
contribuir para gerar insights sobre quais estratégias implementar e quais

objetivos podem ser atingidos por meio dessas estratégias.

6.2. Sugestdes e recomendacdes para novos estudos

Tendo em vista que ndo é possivel apresentar uma conclusdo que seja
aplicavel para todas as empresas de todos os setores, uma forma de dar
continuidade ao presente estudo é por meio de outros trabalhos sobre estratégias
de marketing implementadas em diferentes empresas multinacionais durante o
inicio de sua atuacdo no Brasil. Dessa forma, seria possivel fazer uma
comparacao entre as estratégias utilizadas, analisando o impacto que possuem
na imagem na marca.

Outra forma de dar continuidade ao estudo é através de um estudo mais
amplo, que acompanhe a evolucdo da Gallagher ao longo dos anos para entender
se as estratégias implementadas estédo contribuindo para a marca melhorar a sua
imagem com o passar do tempo.

Por fim, também seria possivel continuar o estudo através de uma andlise
que englobe ndo apenas a imagem da Gallagher, como também outras etapas
para a construcdo de uma marca forte, seguindo, por exemplo, 0 modelo proposto
por Keller (2001), que estabelece seis alicerces (proeminéncia, desempenho,
imagem, julgamentos, sensac¢des e ressonancia da marca) para criar um brand

equity significativo.
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Anexo 1

Gallagher Way: Valores compartilhados da Gallagher

wvalores compartilhados £30 a base da da nossa cultura.

O que & um valor compartilhado? Estes sdo conceitos que a grande maioria
das pessoas influzntes da empresa aderem com entusiasmao.
Quais s30 alguns dos valores compartilhados da Gallagher?

GALLAGHER WAY

Somos uma Empresa de Marketing e Viendas,
dedicada a fornecer exceléncia em Servicos de
Gestao de Riscos para nossos clientes.

Nés apoiamos uns aos outros. Nds acreditamos
uns nos cutros, Nés reconhecemos e respeitamos
as capacidades uns dos outros.

MNés visamos a exceléncia profissional.

. Todos podemos melhorar e aprender uns com

05 outros.

Nao ha cidadaos de segunda categoria, pois tadas

sao importantes e o trabalho de todos & importante.

Somos uma sociedade aberta.
Ter empatia por outra pessoa ndo & uma fragueza.

A suspeita gera mais suspeita. Confiar e ser
confiado & essencial.

Lideres precisam de seguidores. & maneira como
s lideres tratam seus seguidores afeta
diretamente a eficacia dos lideras.

. E necessdrio estabelecer relagbes comerciais.

Todos precisamos uns dos outros. Somos todos
engrenagens em uma roda.

. Nenhum departamento ou pessoa € uma itha.
. A cortesia profissional & esperada.

. Nunca pega a alguém que faca algo que vocé

mesmo nao faria.

. Eu me considero um elemento de apoio a Marketing
& Vendas. Nao podemaos fazer as coisas aconteceram

UFS S8 O3 outros. Somos uma equipe.

16. Lealdzde e respeito séo conquistados—niao impostos.
17. O medo é um elemento de desmotivacao.

18. As habilidades pessoais &0 muito importantes na
Arthur 1. Gallagher & Co.

19. Somos uma Empresa muito competitiva e agressiva,

20. Mds corremos em direcdo aos problemas,  ndo
fugimos deles.

2

. Nés aderimoes acs padrdes mais elevados de
comiportamento maoral e ético.

22, As pessoas trabalham mais drdua e eficazments
quando sao estimuladas e nao quando
sio desmotivadas.

23. Somos uma Empresa amawvel e unida. Isso é um
ponto forte e ndo uma fraqueza.

24, Devemnos continuar construindo uma Empresa
profissional, juntos e come uma equipe.

2

w

. Valores compartilhados podem ser alterados de
acordo com as circunstancias, mas com cuidado,
tato e consideragio pelas necessidades uns
dos outros.

Quando valores compartilhados aceitos séo
alterados ou desafiados, o impacto emocional e
negativo sentimentos podem prejudicar a emprasa.

ROBERT E. GALLAGHER
MAIO DE 1984
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Anexo 2

Roteiro de Entrevista

Esta pesquisa integra um trabalho de conclusédo do curso de graduacdo em
Administracdo da PUC-Rio. O objetivo dessa entrevista € termos uma conversa
sobre a marca Gallagher, pois estou realizando um estudo de caso sobre a relag&o
entre as estratégias de marketing implementadas pela Gallagher Brasil e a
imagem da marca. As informacdes que vocé relatar para mim hoje serdo usadas
para fins académicos, mas se alguma informacdo ndo puder ser divulgada por
motivos de confidencialidade, sinta-se a vontade para ndo compartilhar. Para
facilitar o meu trabalho, eu vou gravar a nossa conversa e essa gravacao vai ser
utilizada somente para a analise do que conversamos. Pode me interromper a
qualquer momento se quiser fazer alguma pergunta e agradeco profundamente

pela sua participacao.

1. Ha quanto tempo vocé trabalha na Gallagher?
“Trabalho desde outubro de 2021, 1 ano e meio.”

2. Vocé participou do inicio das operacfes da Gallagher Brasil? Se
sim, como foi sua participacdo?
“Foi kick off, fui chamada pelos dois sdcios iniciais para trazer essa

operacdo greenfield, do zero, com zero de receita. Como a gente vai
construir isso: principalmente divulgando melhor uma marca que era
praticamente desconhecida no Brasil.

Foi realmente do zero mesmo, a gente ndo tinha absolutamente
nada, a gente néo tinha carteira renovada e nem cliente. Comegamos com
uma operacao que nao tinha nada, ndo tinha area de RH e nem estrutura
de TI.

No primeiro més da companhia, as pessoas que iniciaram a
operacgdo foram atras de cobertura de seguros, como seguro saude, vida,

previdéncia, montamos tudo do zero.”

3. Por que houve a decisdo da empresa de iniciar suas operacdes de
corretagem de seguros no Brasil?
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“Primeiro por ser um pais estratégico, onde a companhia ja tinha um
corretor representante no Brasil que era a THB. A empresa tentou por um
longo tempo fazer a aquisicdo dessa corretora que representava a
Gallagher Retail, s6 que por algum motivo comercial isso ndo funcionou.
Entdo, a gente optou por entrar com uma operacao do zero e pegar 0S
clientes que sao clientes Gallagher globais e que estavam sendo

representados pela THB.”

Como foi o processo de entrada no mercado brasileiro?
o Quais séo as principais sinergias entre o mercado brasileiro e
0 americano?

“Muitas empresas americanas e europeias estao presentes no Brasil.
O Brasil é o quinto maior pais do mundo e é muito mal explorado. E um
mercado emergente que ainda tem pouca penetracdo de seguros
comparado com o0s mercados americanos e europeus, principalmente
Inglaterra. O mercado de seguros do Brasil representa aproximadamente
apenas 6% do PIB, enquanto nos Estados Unidos esse mercado
representa cerca de 11% e Inglaterra cerca de 13% do PIB. Entdo aqui
existe um mercado ainda ndo maduro para ser explorado.

Muitos clientes globais estao presentes aqui, entdo é uma grande
oportunidade para a Gallagher entrar e competir com corretores como Aon,
Willis, Marsh e Lockton que estdo presentes no pais. Sem contar 0s
corretores locais que ainda possuem um potencial muito grande de M&A,
a gente acredita muito que existe uma possivel consolidacdo do mercado
e queremos muito explorar isso.”

o Quais foram os principais desafios nesse processo?

“O maior desafio desse processo é a gente ser reconhecido como
uma marca multinacional. Primeiro, eu acho que a parte do brand
awareness é um grande desafio nosso.

Segundo, como a gente pode ser conhecido com uma proposta de
valor diferenciada. Tem varios corretores multinacionais que entram no
Brasil, mas o desafio é pensar como a gente pode ser reconhecido pelo
mercado, no sentido de ndo sermos sd mais um corretor internacional no
mercado. Entender por que um cliente vai contratar a Gallagher que
acabou de chegar no Brasil e ainda esta se estruturando ao invés de
contratar a Aon, Marsh ou Willis que ja estao aqui ha muito tempo e ja tém

uma estrutura formada. Entender o que faz um cliente mudar. Nosso
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grande desafio € mostrar a nossa credibilidade, mostrar que temos

potencial e que podemos fazer algo diferente e ndo mais do mesmo.”

Existe alguma filosofia, do tipo misséo, visdo e valores que permeia
a cultura e a forma de atuar da empresa?

“Existe e € o que mais me impulsiona atualmente a trabalhar na
Gallagher, que é o The Gallagher Way. S&o as 25 premissas da empresa,
que falam muito da empresa humana, diversificada, de como é importante
vocé se sentir parte do todo e sentir orgulho pela empresa que vocé esta.
Eu ndo vejo hoje a Gallagher como uma empresa focada exclusivamente
em resultado, para mim é uma empresa que se preocupa muito com as
pessoas, diferentemente das outras empresas que eu passei e que sdo
multinacionais também. Essa diferenca se deve porque a companhia é
uma empresa familiar, ainda regida por pessoas pertencentes a familia do
Arthur Gallagher, que fundou a empresa. A familia permanece incluida no
contexto, a gente se entende como bem-vindo a familia e acho que isso
faz uma grande diferenca no mercado. No pds pandemia, trabalhar em
uma empresa humana que entende as suas situagcdes faz uma grande

diferenca.”

Qual perfil de cliente a Gallagher busca no mercado brasileiro?

“Primeiramente, o perfil do cliente corporativo, das grandes
empresas que procuram um consultor de risco, tanto na area de danos
patrimoniais como também na area de beneficios.

A gente vé também um grande potencial na area de massificados,
que é o seguro automaovel, residencial, pet, bike, laptop através de grupos
de afinidades, principalmente depois da aquisicdo da Interbrok. A gente
entende que temos um potencial grande de entrega de servigo através

desse canal B2B2C, s6 que a gente precisa melhor explorar isso.”

Defina a marca Gallagher com uma palavra.
“Confianga.”
o Quais outras palavras descrevem bem a marca?

“Etica, transparéncia, credibilidade.”

8. O guevocé considera que seja o diferencial da Gallagher Brasil?
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“‘Pessoas. As pessoas acreditam no que estdo fazendo. Muitas
pessoas que entraram no desafio da Gallagher sairam de posicdes
estaveis dentro de grandes corporagfes. Quem veio para a Gallagher tem
um espirito empreendedor, tem um espirito de assumir risco e de fazer

algo que acredita.”

Qual o tipo de relacdo que a marca busca construir com seus
parceiros?

“‘Relacao de parceria de longo tempo, ndo é algo pontual e nem
pensando exclusivamente em resultado financeiro. A Gallagher quer

realmente fazer a diferenca no dia a dia dos seus parceiros.”

Como a marca interage com seus parceiros?
“De forma muito transparente, muito natural e sabendo ouvir acima
de tudo.”

Qual foi o principal veiculo utilizado pela Gallagher no Brasil para
divulgar sua chegada no mercado brasileiro?
“LinkedIn.”

o Quais outros veiculos foram usados para divulgar a empresa,

seus produtos e servi¢cos para o cliente?
“YouTube e midia tradicional de meios de comunicacao

especializado, no caso midia impressa especializada, principalmente
seguros e revistas especializadas na industria que a gente atua, como

revistas de construcdo, de agronegocio, da area de seguro saude.”

Que meios a Gallagher usa para se comunicar com o0 mercado?

“O LinkedIn continua sendo o veiculo mais forte de comunicagao.”

Como é a comunicacdo realizada no LinkedIn? Qual é o objetivo
dessa comunicacdo? Com que frequéncia é feita alguma
comunicagéo no LinkedIn?

“‘Nossa frequéncia é praticamente diaria, tanto através do canal do
LinkedIln quanto através dos nossos principais speakers, que sdo o
Country Manager e o CEO, a gente faz isso de forma sincronizada. A gente
identificou persona, tanto persona da compra de seguro patrimonial, que

seria alguém do financeiro ou de compras, e na area de beneficios
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provavelmente € a pessoa de recursos humanos que faz a definicdo dos
beneficios da empresa. Hoje o tom de voz da companhia est4 focado em
duas personas, tanto a pessoa que cuida da area financeira e compras,

quanto a pessoa da area de beneficios e recursos humanos.”

Como vocé avalia aimagem de marca que é transmitida pela
Gallagher nas comunicacdes?

“A gente tenta passar a forma mais auténtica possivel, ter a maior
credibilidade possivel, mostrando que a gente faz o que a gente fala e que
por trds da marca, na verdade, a gente tem pessoas. A marca no Brasil é
muito nova, mas temos hoje por tras da marca profissionais que tem mais
de 20 anos no mercado. Queremos levar a marca com base nas pessoas
que hoje estdo dentro da companhia, oferecendo o servico que a gente

acredita ser o melhor para o cliente.”

Qual é o tipo de evento que a Gallagher Brasil busca participar? A
presenca nesses eventos tem algum papel na criacdo da identidade
da marca?

‘Eventos que sejam relacionais e que tenham propdsito. Nao
gueremos entrar em um evento s6 para colocar a marca, queremos entrar
em eventos que criem um impacto. Esse impacto pode ser no nosso
cliente, na sociedade, nos nossos colaboradores. Ndo € simplesmente
colocar a marca da Gallagher em um evento, queremos entrar em um
evento que seja uma parceria de médio a longo prazo e que a gente
busque frutos. Temos que nos questionar se 0 evento vai beneficiar de
alguma forma uma interacdo com clientes, se tem algo do terceiro setor
envolvido. Sé simplesmente colocar a nossa logomarca em um evento nao
traz nenhum retorno para a gente, tem que ter algo mais. A gente nao quer
entrar em evento para patrocinar, a gente quer entrar em evento para ser

parceiro.”

Como vocé acredita que a marca é vista pelos clientes? Se eles
fossem descrever a marca em algumas palavras, que palavras
seriam essas?

“Inovagao, credibilidade, pertencimento e algo humano.”
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17. Acredita que as estratégias de comunicacdo adotadas ajudam na

construcao da imagem da marca? De que forma?

“Acredito que sim. Pelos feedbacks que recebo de quem acompanha a
nossa comunicagdo, eu acho que a gente consegue tocar o coracéo das
pessoas da forma como a gente fala. Pelo menos os feedbacks que recebo
de pessoas quando entram em contato com a gente, procurando
oportunidade de emprego ou querendo apresentar empresas para serem
vendidas, acho que a gente consegue de alguma forma impactar
humanamente as pessoas. Essa € a nossa intengcdo, € o que a gente
espera e acho que esta surgindo efeito, tanto que temos hoje quase 4.000
seguidores organicos. Pouco fazemos midia paga, nossa midia paga &
muito direcionada para um publico técnico e temos insights dentro do
LinkedIn muito positivos. Isso demonstra 0o quanto as pessoas estao

gostando de estarem conectadas com a nossa marca.”



Anexo

3

Questionario

a [

3.

Analise do impacto da implementacgao de

estratégias de marketing na Gallagher Brasil
Ola,

A corretora Gallagher esta no Brasil ha pouco mais de 1 ano e meio e para conhecer melhor a sua
visdio sobre as estratégias de marketing implementadas pela marca ao comecar a atuar no pais,
gostaria de contar com a sua participacdio para preencher este questionario.

Os dados serdo coletados para um trabalho de conclusdo de curso em Administra¢do na PUC-Rio e
toda informacdo recolhida € de cardter anénimo e confidencial.

O questiondrio ¢ breve, de facil preenchimento e sua participagio ¢ de extrema importincia para
esta investigacdo.

Obrigada,

Ana Clara Viana

* Indica uma pergunta obrigatdria

Vocé conhece a Gallagher Brasil? *

Marcar apenas uma oval.

(D Sim

() Nao

Vocé ou a empresa que trabalha ¢ cliente da Gallagher Brasil? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim, eu sou cliente da Gallagher Brasil

(___ Sim, a empresa que trabalho ¢ cliente da Gallagher Brasil

‘:_ ) Nao

) Nao sei

Em qual setor sua empresa esta inserida? *
Exemplo: energia, minera¢io, manufatura, agronegdcio, construcdo/infraestrutura, 6leo e gas,
telecomunicacdio, etc.
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4.  Qual ¢ o seu cargo na empresa onde trabalha? *

5.  Ja conhecia a Gallagher antes da empresa chegar no Brasil? *

Marcar apenas uma oval.

—s
J Sim

/\’:) Nio

6. Como conheceu a Gallagher? Marque todas as opgdes que indicam como isso ocorreu. *

Marque todas que se aplicam.

|| Linkedln

D Eventos

D Midia especializada (noticias, artigos)
{_] Amigos ou conhecidos

D Executivo da empresa

D Webinar

[ _] YouTube

|| outro:

7.  Em qual evento conheceu a marca? *

Marcar apenas uma oval.

(__) IBEF-Rio (semindrio Gestlo de Riscos e Seguros como Diferencial no Setor de Energia
Offshore)

CR) Expo ABGR (Associacio Brasileira de Geréncia de Riscos)

( ) Nio conheci a marca em eventos
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9,

10.

Costuma ler os conteddos publicados pela Gallagher Brasil no LinkedIn? *

Marcar apenas uma oval.

e
L ) Nunca
—
) Pouco

-~

() Aswvezes

— & '
(_,- Com frequéncia

Costuma encontrar publicagtes na midia especializada (artigos ou noticias) que

mencionam a Gallagher ou algum de seus colaboradores?

Marcar apenas uma oval.

( INunca Pular para a pergunta 11
-::3 Pouco
":_:f As vezes

Y .
L Com frequéncia

Em qual(is) veiculo(s) ja encontrou publicagies relacionadas a Gallagher? Marque
todas as opgdes que respondam a pergunta.

Marque fodas gue se aplicam.
|:| Valor Econdmico

|| ONN Brasil

[] Agéncia Estado

|:| Revista IstoF

| l1oTA

[ Tmsn
[_| Terra

[ ] outra:
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11.  Acredito que as publicagies compartilhadas sfo de facil entendimento. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo ) Concordo Mo sei
Discordo  Neuwtro  Concordo )
totalmente totalmente  opinar
Linkedln ) o o O o O
ialiads o O O o O

12.  Acredito que as publicagies compartilhadas ajudam a entender melhor o mercado de
SEEUros.

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo ) Concordo Mo sei
Discordo  Neuwtro  Concordo )
totalmente totalmente  opinar
. — —, Y — —
Linkedln O o O O - -
Midia — — —
i — 2O O O o O

13.  Acredito que as publicagies compartilhadas ajudam a conhecer melhor a Gallagher. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo ) Concordo  Nio sei
Discordo  NWeutro  Concordo )
totalmente totalmente  opinar
Linkedln O o O O - -
Midia —, — —,
D L) L D S L)
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14.  Acredito que as publicagies compartilhadas fortalecem a credibilidade da Gallagher

Brasil.

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Discord Neat Co Concordo  Nio sei
iscordo o ncordo
totalmente totalmente  opinar
Linkedln O o O O o O
Midia . -
L ' |: hi '] '] ' |::]

15. Costuma observar a participagio da Gallagher Brasil em eventos? *
Marcar apenas uma oval
() Nunca
'C 3‘ Pouco
() As vezes

'i::' Com frequéncia

16. Acredito que a participagiio em eventos ¢ importante para aproximar a Gallagher dos

clientes.
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo ) Concordo Mo sei
Discordo  MWeutro  Concordo )
totalmente totalmente  opinar
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17.

18.

Acredito que a participagiio em eventos é uma forma importante da Gallagher se

atualizar sobre as melhores praticas do mercado.
Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo ) Concordo Mo sei
Discordo  NMNeutro  Concordo )
totalmente totalmente  opinar

1. o o o O o O

Acredito que a marca representa os conceitos a seguir, *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo . Concordo Mo sel
Discordo  Neutro  Concordo )
totalmente totalmente  opinar
Inovagio O o O - - O

o O

o O

0100
0100
0100

o O

- -

b
i

o O

-, -

0000100 |0

0100
0100
0100

o O
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19.  Qual das palavras melhor representa a marca? *

Marcar apenas uma oval.

O Inovagdo
D Confianca
D Desonestidade
() Credibilidade
Q Conhecimento
Q Burocracia
D Ftica

'C) Transparéncia
D Nenhuma

20. Acredito que as decisdes da marca sdo focadas nas necessidades dos clientes. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo Concordo  Nio sei
Discord Neutro  Concord
totalmente o * e totalmente  opinar
L @) O O O @) -

21. Selecione todas as opgdes que considera diferenciais da marca.

Marque todas que se aplicam.

D Solugdes focadas no cliente

D Comportamento ético

[ | Alcance global

‘:] Valores (trabalho em equipe, lideranca, integridade, entre outros)
D Propésito (ajudamos vocé a encarar seu futuro com confianga)
[1as pessoas que compdem a empresa



22.  Caso ja tenha interagido de alpuma forma com a Gallagher Brasil, classifique como foi *

€553 expenéncia.
Marcar apenas uma oval.

D Positiva

o ,
L Negativa

s
I

h_ ;‘ Nio me lembro

' . .
() Nunea interagi com a empresa

23.  Espero construir uma relagio de parceria de longo prazo com a marca Gallagher. *

Marcar apenas uma oval por linha.

Discordo , Concordo Mo s&i
Discordo  MNeutro  Concordo ,
totalmente totalmente  opinar
1. @) o O O o O

24.  Qual a possibilidade de vocé recomendar a Gallagher para algum parceiro? *

Marcar apenas uma oval.
() Extremamente provivel
i::' Muito provivel

() Moderadamente provivel
D Pouco provivel

() Nada provavel

::J Nio sei opinar
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