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Entender quais os pontos que posicionam melhor a marca no mercado,
permite que a empresa otimize seu tempo e seus lucros,e destaque o seu produto
ou servico no mercado, de acordo com Sherry Jr(2006). “Os fabricantes
identificavam suas criagOes para distingui-las”, e para poder distingui-las de outras
marcas sdo adotadas medidas que sdo implementadas através de etapas ,segundo
Payne (1993, p. 93). O posicionamento ¢é definido como“identificacéo,
desenvolvimento e comunicacdo de uma vantagem diferenciada que torne os bens
e/ou servigcos organizacionais percebidos como superior e distinto dos competidores
na mente do publico-alvo”, no artigo analisado a autora Alice M. Tybout, apresenta
etapas para gerar um posicionamento de marca mais eficiente,que gera para a
empresa um norte a ser seguido, a partir disso é possivel identificar qual a
mensagem que deseja ser transmitida através da acao, para quem ela é destinada e
qgual sera o impacto e a experiéncia que essa acao deixara no consumidor, cada
marca precisa ter definida quais sdo seus valores, qual a sua missao e visao dessa
forma é possivel posicionar o produto e a acdo na direcdo certa do publico alvo, e
compreender quais sao as influencias sofridas por esse grupo , a partir disso gerar
um objetivo abstrato ou seja o que o consumidor alvo devera sentir ao sofrer uma
acao ou ao consumir o produto ou servi¢co, ao que essa sensacao ira ser ligada e
como essa experiéncia ira marcar o publico para isso a empresa define quais sao
seus pontos de diferenciais , quais os pontos fortes, os beneficios emocionais e
funcionais que o consumidor ter4 ao comprar o produto.

E necessario o tempo para organizacao e estratégia, iSso otimiza as acdes e
as tornam mais precisas, gerar um foco ou uma mensagem principal a respeito do
que se deseja apresentar, uma “representacao mental, no imaginario coletivo de um
conjunto de atributos e valores que funcionam como um estereétipo e determinam a
conduta e opinides dos consumidores” (Costa, 2001:58), ou seja a percepgao da
marca, em relacdo aos consumidores € constituida, através de associacbes que
sdo pensamentos, sentimentos ou sensacdes que O consumidor tem sobre
determinada marca.

Ja o posicionamento de marca € desenvolvido pelos consumidores a partir da
imagem da marca, uma posicdo que a mesma deseja sustentar, muitas vezes
manter essa imagem torna-se uma atividade muito mais complexa quanto comecar
do zero, existe no mercado uma constante necessidade de renovacao,muito porque
0s consumidores estdo sempre evoluindo e novos fatores passam a influenciar o seu
gosto. Quando a marca possui muitos anos de historia, acaba tendo que escolher
uma posicao ou cresce junto com o seu publico inicial e se renova, ou se adequa a
novas geracdes de consumidores com critérios totalmente avessos aos anteriores. A
autora do artigo estudado propdenovas estratégiasem forma de etapas para nortear
a empresa nesse novo caminho, tais como estratégias de fortalecimentoe
escalonamento que consistem em dar ao consumidor razbes para tornar a acreditar
nos novos beneficios, citados anteriormente, do produto ou servico.



Cada marca possui uma identidade conceitual visual que criada com a funcao
de carregar a mensagem que a mesma deseja transmitir a seus consumidores.
Segundo a American Marketing Association (AMA, 2006)1, “Marca é um nome,
termo, simbolo, desenho ou uma combinacéo desses elementos que deve identificar
os bens ou servigcos de um fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencia-los da
concorréncia”’. Ou pode a partir de uma lembranga ocupara mente do consumidor
ligando as experiéncias que o consumidor teve com o produto ou servico gerando
um indicativo que as préoximas experiéncias serdo tdo boas quanto as que teve
anteriormenteja guardados na memoéria, de modo positivo ou negativo, e isso
influenciaranos critérios de compra do consumidor, sendo assim, quanto maior for a
interacdo entre o consumidor e a marca, melhor para que a mesma seja lembrada.
Essa interacdo, ou afetividade pode advir de beneficios funcionais e simbdlicos,
seguindo esse ponto Tavares dimensiona a importancia da criacdo de imagens ao
afrmar que a imagem de marca é considerada a mais poderosa forma
dediferenciacdo de produtos, porque é virtualmente impossivel umconcorrente
duplica-la. “Uma vez estabelecidando pode ser copiada,exceto para beneficio do
proprietario original” (TAVARES,1998, p. 67).

A marca se torna uma extensdo da prépria identidade pessoal do
consumidore esta ligada a ele, segundo Vieira (2002,p119) :

“A percepcado da marca é o produto de uma expressdo grafica (ela
temuma cara), de uma expressao filoséfica (ela tem alguma coisa a dizer)
e de uma experiéncia (ela tem alguma coisa a trocar). Cada um desses
momentos remete a origem da marca e a confiabilidade de seus
propésitos. Por isso a imagem, o discurso e a acdo devem fazer sentido
entre si, como membros de uma mesma familia ética”.

Falando sobre o significado da marca, e contando que a marca nao é algo
fisico, algo tangivel, que possa ser tocado, no momento da compra ou venda de
uma marca, na sua negocia¢cao que mostram o quanto ela vale, assim determinando
0 que ela realmente significa.Tomiya resume de uma melhor forma: “O artificio de
nomear ou marcar os produtos de forma que eles ganhem destaque e se
diferenciem em meio a outros éutilizado desde épocas distantes, em comércios
ainda muito primitivos.Na atualidade em que o0s produtos seassemelham
cadavezmais, as pessoas dispdem de pouco tempo para pesquisarsobre eles,
avariedade de escolha disponivel aumenta aceleradamente e descobrem com
facilidade marcas alternativas, asmarcas ganham particular importancia (TOMIYA,
2006 ).

Na visao cultural do consumidor a marca € o principal significado do produto
ou de uma empresa. E a maneira com que controla esse significado é o que formara
0 sucesso da marca ou ndo. A marca € um empreendimento semiético da empresa,
um contrato, relacionamento de garantia de confianca. Ela norteia os consumidores
a criarem sua identidade. A reputacdo da empresa € a marca, € o significado da
marca vem das experiéncias vividas pelos clientes. Assim como a identidade
pessoal a identidade da marca e seus significados tem uma série de elementos e
caracteristicas que formam a sua personalidade, e toda a juncdo dos elementos e
seus significados e sua comunicacéao, transformadas em imagem.

Contando com as fontes a serem usadas para equalizar melhor as
informagdes dos significados das marcas, ha um triangulo que se completam, uma
de suas pontas seria a imagem da marca, qualé o significado que o profissional de



marketing € capaz de inserir na marca e manipular o consumidor. Outra ponta seria
a esséncia da marca, que € o significadoque surge no engajamento do cliente com a
oferta da empresa. Esses dois significados juntos constituem o cenario da marca
gue seria a terceira ponta do triangulo, que define-se como a posi¢cdo, o ambiente, 0
material simbolico que se constroi com produtos.

Cada vez mais o mercado pede que seja construida uma marca forte
competitiva, com o objetivo de conquistar o consumidor. Levando em conta que a
marca ndo € definida somente pelo aspecto visual, ou seja seu logotipo por exemplo,
mas também por outras caracteristicas:"A IBM nao vende computadores, mas
solucdes para negoécios. A Swatch ndo tem relagcdo com os relégios mas com o
conceito de tempo” (KLEIN, 2002). Desta forma o cliente liga a marca ndo somente
as caracteristicas e qualidades do produto mas também a associa¢cdes emocionais ,
culturais e sociais que ela repassa. Isso € o que define a marca, sua atitude, seu
conceito, sua postura, seus valores, e o conjunto desses atributos, juntamente com
acoes de mercado que geram o engajamento do consumidor.

Apés as reflexdbes com base nas bibliograficas apresentadas nesta resenha
sobre o artigo analisado, conclui-se que a vantagem da gestdo das marcas deve-se
emagregar valor para os consumidores, bem como a satisfacdo de seus desejos,
experiéncias e momentos, vividos com a marca, as etapas de planejamento
impactam os resultados da marca, porque a empresa pode possuir mais de trinta
anos de mercado e conseguir manter-se moderna, inovadora e atraente para o seu
publico, sustentando um posicionamento bem estruturado, que a permite diversificar
seus produtos e expandir para outros segmentos sem perder sua esséncia.



