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RESUMO

A definigcdo de um direcionamento estratégico que vise coordenar as a¢bes empresariais e otimizar os
recursos empregados, bem como a maneira como o publico-alvo observa e interpreta esse
direcionamento em termos relativos aos direcionamentos dos concorrentes da empresa é fundamental
para o sucesso de um negdcio. De cardter exploratério e tedrico, este ensaio discute o
posicionamento de marketing, dada a sua evolucdo desde a concepgdo do conceito e a variabilidade
com que vem sendo tratado. A partir das reflexdes do autor acerca da revisdo bibliogrdfica realizada,
pode-se considerar que, atualmente, o posicionamento trata-se de um conceito estratégico, visto que
diz respeito a proposta de valor da empresa para uma dada oferta, e cumpre a fungdo de diretriz das
decisdes relativas ao composto de marketing. Além disso, sdo tecidas consideragées relativas a
interagdo do posicionamento com os conceitos de marca, de diferenciagdo e de imagem.
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1- INTRODUCAO

Reconhecido pelo meio académico-cientifico da drea de negdécios e pela comunidade
empresarial como de importancia inequivoca, o conceito de posicionamento vem sendo
aprimorado desde a sua concepcao.

A importancia do posicionamento reside no fato de que ele deve estimular os
consumidores a desenvolverem consideracdes acerca da marca/empresa trabalhada, além de
contribuir para que o publico-alvo diferencie as marcas/empresas concorrentes e escolham
aquela que percebam como de maior valor (TOLEDO; HEMZO, 1991, p. 12-13).

De caréter exploratério e tedrico, este ensaio tem por objetivo apresentar uma leitura
acerca do posicionamento estratégico de marketing, como uma maneira de contribuir para a
continuidade da evolugdo do conceito e das atividades a ele associadas, apresentando
conceitos e expressando reflexdes acerca do tema e de assuntos correlatos.

Para tanto, estd organizado em quatro partes, além dessa introducdo, a saber: histérico
e evolugdo do conceito de posicionamento estratégico de marketing, onde sdo discutidas as
raizes do conceito; consideragcdes atuais acerca do posicionamento estratégico de marketing,
onde sdo apresentadas as visdes contemporianeas do fendmeno em questdo; consideracdes
finais, onde é apresentada a visdo do autor deste trabalho acerca do relacionamento do
posicionamento com marca, imagem e diferenciacdo.



2 - HIS:T()RICO E EVOLUCAO DO CONCEITO DE POSICIONAMENTO
ESTRATEGICO DE MARKETING

Em seu livro Reality in Advertising, Reeves (1961) apresentou diversas praticas
comuns em propaganda que trouxeram resultados insatisfatérios. A solucdo apresentada pelo
autor, admitida pela teoria de marketing como uma das precursoras do posicionamento, foi a
USP (Unique Selling Proposition). Ressalte-se que o autor definiu propaganda como sendo

Reeves (1961, p. 50) critica, duramente, a falta de proposta clara e diferenciadora das
propagandas e apresenta o conceito de USP como uma condig¢do essencial para o sucesso,
centrando os seus objetivos nos resultados que proporcionam aos clientes, em detrimento do
processo comunicacional com um fim em si mesmo. De acordo com ele, o conceito de USP
foi criado e utilizado a partir dos anos 1940 na agéncia em que trabalhava, a Ted Bates &
Company, contribuindo para que o seu faturamento fosse aumentado significativamente em
um curto periodo de tempo (REEVES, 1961, p. 50).

Para o autor, o conceito possui trés alicerces, a saber (REEVES, 1961, p. 51-52):

1. Cada propaganda deve possuir uma proposta ao consumidor, ressaltando o
beneficio que receberd ao adquirir o produto;

2. A proposta deve ser tal que os concorrentes ndo possam sobrepuja-la;

A proposta deve ser forte ao ponto de poder mover a massa de consumidores.

Uma outra versdo para o desenvolvimento do conceito de posicionamento, menos
disseminada pela literatura de administragdo, é apresentada por Wind (1982, p. 74), que
esclarece que ele tem sua origem na teoria microecondmica, especificamente para que se
pudessem trabalhar as estruturas de mercado, a competicdo entre empresas e os conceitos de
substitui¢do entre produtos.

O termo posicionamento foi cunhado, pela primeira vez, em um artigo de Jack Trout
em 1969, publicado no Journal of Marketing. Nele, o autor ressaltava que pouco adianta
gastar milhdes de dodlares com boa propaganda, se ela ndo se adequar ao “jogo” do
posicionamento (TROUT, 1969, p. 51).

O fundamento desse direcionamento proferido por Trout (1969, p. 51) foi a grande
quantidade de produtos e de empresas existentes e muito “barulho de marketing”, implicando
a ndo-resposta dos consumidores as mesmas estratégias que eram utilizadas no passado. Isso
porque a mente humana se assemelha a um computador, pois cada informacdo € alocada em
uma posi¢do na memoria, que € por natureza limitada (TROUT, 1969, p. 51). Além disso, a
mente cria mecanismos que a torna seletiva, ndo admitindo a entrada e permanéncia de
qualquer informacdo (TROUT, 1969, p. 51). Como decorréncia, novas informagdes devem-se
adequar a posicdes ja existentes, sendo indiferente a criatividade da comunicagéo por si so.

Segundo ele, essa € a explicacdo do porqué do fracasso de empresas conhecidas
quando adentram em novos mercados, citando a GE (General Eletric) no ramo de
microcomputadores, uma vez que essa posicdo ji seria supostamente ocupada pela IBM
(TROUT, 1969, p. 52). Dai, emerge a idéia de que uma posi¢@o é um estado relativo, ou seja,
o0 posicionamento é um conceito que implica a comparagao entre ofertas concorrentes, a partir
de suas marcas. Uma critica feita por Trout (1969, p. 52) endossa essa visdo: “muitas
empresas embarcam em programas de marketing e de comunicacdo como se 0s concorrentes
ndo existissem.”



Mais recentemente, Trout e Rivkin (1996, p. 8-47) apresentaram cinco caracteristicas
do objeto que, para eles, deve ser trabalhado (a mente) como forma de fundamentar o conceito
de posicionamento, a saber:

1. Mentes s@o limitadas: em razdo da percepcdo e da memoria do consumidor ser
seletiva, apenas o que receber atencdo € que possui chance de ser retido;

2. Mentes detestam confusdo: a complexidade das propostas dificulta a obtengdo do
resultado pretendido;

3. Mentes sdo inseguras: os consumidores ndo sabem exatamente o que querem ou
porque querem algo. Além disso, as mentes tendem a ser emocionais € ndo
racionais. O reconhecimento de uma marca bem estabelecida pode oferecer a
seguranga necessaria, diminuindo a percepg¢éo de risco;

4. Mentes ndo mudam: dificilmente uma posi¢do sélida e bem estabelecida pode ser
trocada, havendo uma resisténcia inata do ser humano em relacdo a mudanca;

5. Mentes podem perder o foco: a medida que se aumenta a complexidade de uma
proposta ou se tenta alavancar novos produtos com nomes consolidados, crescem a
probabilidade de se criar confusdo e de se conduzir o consumidor a buscar
alternativas mais claras.

Trout (1969, p. 52-53) esclarece que, até os anos 1950, a comunicagdo e o marketing
viveram uma era marcada pela USP, que deu lugar a era da imagem em razdo da dificuldade
de se conseguir criar diferenciais significativos que pudessem ser comunicados com eficdcia,
o que teria sido causado pelo avango da tecnologia. No entanto, para o autor, da mesma forma
que a era da USP fora encerrada, a era da imagem também o fora — nesse caso em razdo da
grande quantidade de empresas “eu também” (TROUT, 1969, p. 52-53). Assim, teve inicio a
“era do posicionamento”, em que a criatividade por si s6 deixa de ser suficiente, implicando a
necessidade de se pensar e de se agir de forma estratégica (TROUT, 1971, p. 117).

Aaker e Shansby (1982, p. 56) concordam que o posicionamento difere do conceito de
imagem, especialmente porque ndo se restringe a uma visao intrinseca, ou seja, implica um
quadro de referéncia, que sdo os concorrentes. Assim sendo, em vista do poder de
coordenacdo inerente a atividade, pode-se entender que o posicionamento abarca tanto a USP
quanto a imagem.

A despeito das criticas recebidas por Trout e Ries em razdo de um artigo publicado em
1972 na Advertising Age, no qual apresentaram a fundamentagdo para o que chamaram de
“era do posicionamento”, Maggard (1976, p. 63) saiu em defesa da idéia ao esclarecer que o
conceito de posicionamento difere da busca da diferenciacdo de produto, pois faz
consideragdes adicionais, relativas a empresa (imagem) e ao consumidor, de natureza externa,
e a necessidade de um plano, de natureza interna.

Trout (1969, p. 52-53) ressalta que, na era do posicionamento, tanto os atributos dos
produtos quanto a imagem possuem reconhecida importancia. Além disso, enfatiza a criacio
de uma posicdo na mente do consumidor potencial. Ressalte-se que todas as trés dimensdes
devem ser relativizadas aos concorrentes. Além disso, o autor reconhece a importancia de se
fixar um nome; no entanto, alerta que um bom programa de posicionamento, por ser uma
atividade complexa, deve ter af o seu inicio, e ndo o seu fim (TROUT, 1969, p. 53; TROUT;
RIVKIN, 1996, p. 146).



E importante destacar que desde o surgimento do conceito, visdes distintas acabam por
tornéd-lo confuso. Aaker e Shansby (1982, p. 56) afirmam que ‘Posicionamento significa
coisas diferentes a diferentes pessoas. Para alguns significa a decisdo de segmentagdo. Para
outros é uma questdo de imagem. Para outros ainda, significa selecionar qual caracteristica do
produto serd enfatizada.”

Em acordo com Ries e Trout (1997), Fennel (1978, p. 44) afirma que o termo
posicionamento inclui consideracdes relativas ao produto, mas de forma mais especifica em
relacdo ao conteido da comunica¢do. Também Wind (1982, p. 75) apresenta diferentes
significados ao termo, podendo se referir a um lugar (espaco ocupado no mercado), a um
ordenamento (relacdo entre um produto e os seus concorrentes) € a uma atitude mental (dos
consumidores).

Maggard (1976, p. 63) entende que o posicionamento ndo € um conceito simples e
distinto, pois inclui uma série de outros conceitos. Ainda segundo o mesmo autor, “O
posicionamento traz uma contribui¢do real enquanto um veiculo conceitual através do qual
diversos conceitos de marketing (segmentacdo de mercado, diferenciacio de produto,
preferéncia do consumidor, objetivo de mercado e outros) podem ser coordenados mais
efetivamente.” (MAGGARD, 1976, p. 64). A partir dai, observou-se que o posicionamento
ndo deveria se restringir como guia ao processo comunicacional, mas sim expandir a sua
abrangéncia para todo o composto de marketing. Esse direcionamento tornou-se ainda mais
evidente quando Maggard (1976, p. 63) afirmou que, embora na maioria das vezes o
posicionamento se referisse aos aspectos promocionais da estratégia de marketing, experts em
marketing o interpretavam como um veiculo de diversos elementos da estratégia de
marketing. Tal constatagdo indicava a iminente necessidade de expansdo do conceito com
vistas a sua adequagdo a gestdo de marketing.

Di Mingo (1988, p. 34), também, entende haver confusdo em relacdo ao termo
posicionamento, ressaltando a existéncia de uma clara distin¢do entre o posicionamento de
mercado e o posicionamento psicolégico. O mesmo autor alerta, ainda, que duas dimensdes
devem ser consideradas quando se aborda a questdo do posicionamento (DI MINGO, 1988, p.
34-38):

® Mercado, que diz respeito ao processo de identificacdo e selecdo de um segmento,
verificacdo da posi¢do dos competidores e defini¢do de estratégias competitivas,
envolvendo, ainda, a determinacdo dos fatores-chave de sucesso, conhecimento
das necessidades e interesses do mercado, identificacdo das forcas e fraquezas da
empresa e dos seus concorrentes € o desenvolvimento de habilidades para criar e
sustentar vantagens competitivas;

e Psicologica, que diz respeito ao processo de fixagdo de uma identidade distintiva
do produto na mente do consumidor, baseada no posicionamento de mercado, que
se utiliza de ferramentas de comunicagdo para influencii-lo no processo de decisdo
de compra.

Portanto, nessa perspectiva, a segmentagdo do mercado, também € uma forma de
posicionamento — abordagem que deixa claro o estreito relacionamento existente entre essas
atividades. Talvez essa visdo tenha se desenvolvido em vista de que, como o sucesso do
posicionamento depende de uma adequada segmentacfo, essa passe a ser abarcada por ele.
Porém, ressalte-se que, de acordo com as bibliografias analisadas, se convencionou atribuir o
termo posicionamento apenas a dimensao psicoldgica supracitada.



No caso do posicionamento aqui discutido (o psicolégico), o que se busca é o
desenvolvimento de uma identidade que seja compreendida pelos consumidores potenciais e
os leve a adquirir a oferta (TOLEDO; HEMZO, 1991, p. 19). Assim, o processo toma por
base o posicionamento de mercado e culmina com atividades de comunicagao.

Embora Di Mingo (1988, p. 34) enfatize a importincia da comunicagdo ao
apresentar o conceito de “posicionamento psicolégico”, assim como Maggard (1976), da
indicios de que outras atividades e decisdes devem ser realizadas e tomadas com vista ao
seu sucesso, ao afirmar que

O posicionamento € mais do que slogans engenhosos e bem sucedidas campanhas de comunicag¢do
[...] o verdadeiro posicionamento € o processo de distinguir uma empresa ou produto dos seus
concorrentes em dimensdes reais — valores corporativos e de produtos que sdo significativos para
os consumidores — para tornar uma empresa ou produto preferida.

Ressalte-se que o autor supracitado valoriza a realidade dos fatos como forma de
distin¢do de ofertas, pois daria ao publico-alvo fundamentagdo légica e se constituiria em uma
base sustentada para a proposta, menos suscetivel, portanto, aquelas baseadas puramente em
percepcao que, segundo o autor, cria ilusdes desonestas (DI MINGO, 1988, p. 34). Também
McGirr! (1973, p. 26 apud MAGGARD, 1976, p. 64) se envereda por esse caminho ao
afirmar que “o posicionamento diz o que vocé representa, o que vocé €, e como vocé gostaria
que os consumidores o avaliassem. A sua posi¢do telegrafa a verdade simples sobre os seus
produtos.”

Nao obstante a fundamentacdo 16gica e ética proposta por Di Mingo (1988) e McGirr
(1973 apud MAGGARD, 1976) subjacentes as idéias acima expostas, € fato que em vista da
dificuldade de se possuir diferenciais reais significativos, as empresas sdo levadas a trabalhar
a dimensdo perceptual dos seus ptblicos-alvo, ou a criar parametros para fazer com que
acreditem que certos diferenciais sdo importantes, embora guardem pouca relacio de causa e
efeito com a realidade.

Voltando a expansdo do conceito para além da comunica¢do, mesmo Ries e Trout
(1997, p. 18) afirmam que para se obter sucesso na sociedade supercomunicativa em que se
vive, uma empresa deve criar um posicdo na mente do seu publico-alvo, levando em
consideragdo os seus pontos fortes e fracos e dos seus concorrentes, ou seja, mesmo na visao
desses autores, focada em comunicagdo, o conceito ja extrapolava o seu objeto inicial de
influéncia (a comunicago).

O que se pdde observar até aqui, é que o posicionamento surgiu como resposta a
necessidade de se aumentar a eficicia do processo comunicacional, mas que, sendo a
comunica¢do uma das atividades de marketing do ponto de vista da gestdo empresarial e, em
vista da interagdo que ela possui com as demais atividades, o conceito tendia a extrapolar a
comunicacgdo e servir de guia para todo o composto de marketing e, conseqiientemente, para
todas as varidveis decisérias da empresa.

3 - CONSIDERACOES ATUAIS ACERCA DO POSICIONAMENTO

Segundo Miihlbacher; Dreher; Gabriel-Ritter (1994, p. 288), a literatura sobre
posicionamento nao € consensual em termos da sua importincia para o marketing estratégico
e onde o processo deve ocorrer. Para os autores hd, basicamente, duas dimensdes em que o

posicionamento € considerado: a dimensdo operacional e a dimensdo estratégica
(MUHLBACHER; DREHER; GABRIEL-RITTER, 1994, p. 288). A primeira tem sua raiz na



concepcao dada ao termo por Trout (1969) e seus defensores, que entendem o
posicionamento, fundamentalmente, como um conceito de comunicagdo, que serve como guia
para tornar as acdes relativas a ela e o seu resultado mais eficaz. Também com essa visdo
operacional podem ser incluidos aqueles que entendem o posicionamento como parte da
politica de produtos, em termos das defini¢des relativas aos atributos que devem ser
desenvolvidos e enfatizados; a segunda dimensdo reconhece o posicionamento como uma
diretriz para as decisdes relativas ao composto de marketing como um todo, sendo uma
decisdo que antecede as suas defini¢cdes e implementacdes.

Essa ultima consideracdo é reforgada por Toledo e Hemzo (1991, p. 13), que salientam
que o posicionamento deve considerar a oferta como um todo, e ndo somente o produto. De
forma subjacente, cabe observar que, ao se posicionar um produto, ¢ fundamental a
observa¢do de como os consumidores atuais e potenciais avaliam as ofertas, e como eles
escolhem produtos daquela categoria (TOLEDO; HEMZO, 1991, p. 13). Concordando com
essa visdo acerca da abrangéncia do conceito, estd Kotler (1998, p. 265), ao afirmar que o
“posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de maneira que
ocupem uma posi¢do competitiva distinta e significativa nas mentes dos consumidores-alvos.”

Para Mckenna (1999, p. 13-40), o posicionamento é uma questdo importante do
marketing moderno e é sempre competitivo, pois os consumidores pensam em produtos e
empresas em relagdo a outros produtos e outras empresas, estabelecendo uma hierarquia que é
utilizada no processo de decisao de compra. Assim, uma empresa deve se esforcar para
diferenciar seus produtos dos outros existentes no mercado de atuagdo, se quiser que
conquistem uma posicao sdlida.

Resumidamente, Payne (1993, p. 94) destaca que o posicionamento possui
relacionamento com a USP, com a diferenciag@o, com a proposta distintiva de negdcio, com a
andlise da posi¢do de mercado e com a imagem corporativa, constituindo-se, portanto, em
uma diretriz estratégica.

De acordo com Rocha e Christensen (1999, p. 51), o termo ‘“‘posicionamento” é
utilizado com diversos enfoques. Para os autores, diz respeito a imagem obtida por um
produto na mente do consumidor, como resultado de trés dimensdes, a saber:

¢ O tipo de oferta que a empresa faz;
¢ QO publico-alvo da oferta;

e A concorréncia.

Para Eckels (1990, p. 128) e para Palmer e Cole (1995, p. 329), a estratégia de
posicionamento diz respeito a como o participante vai competir em um determinado
segmento, diferenciando-se dos demais para estar em condi¢des de obter sucesso, a medida
que pode se constituir em uma vantagem. De maneira mais aplicada, Lovelock e Wright
(2001, p. 134) conceituam o posicionamento como “a utilizacdo de ferramentas de marketing
por uma empresa para criar uma imagem distinta e desejdvel na mentalidade dos
consumidores-alvo em relacdo a produtos concorrentes.”

Também Payne (1993, p. 95) refor¢a essa idéia ao definir posicionamento como “a
identificagdo, desenvolvimento e comunicacdo de uma vantagem diferenciada que torne os
produtos e servigos organizacionais percebidos como superior e distinto dos competidores na
mente do publico-alvo.”, ou seja, para o autor, o posicionamento diz respeito ao uso de um
diferencial para se criar vantagem, muito embora explicite que o posicionamento permite
diferenciar qualquer produto (PAYNE, 1993, p. 96; 101).



Martinez, Aragonéz e Poole (2002, p. 165) acrescentam que as posi¢cdes dos produtos
sdo descritas com base em atributos e valores que sdo importantes a grupos especificos de
consumidores. No entanto, ressalte-se que a prdpria vantagem diferenciada pode advir do
posicionamento, ndo sendo necessdria sua prévia constituicdo, uma vez que O Processo
considera, fundamentalmente, a dimensao perceptual do ptblico-alvo.

Na mais conhecida publicagdo de Ries e Trout (1997), os autores afirmam que
posicionamento trata-se de um sistema de pensamento que é uma nova abordagem a
comunicacdo, necessdria e apropriada a realidade atual, em que a sociedade estd saturada de
comunicac¢do. Por entenderem que o posicionamento diz respeito ao que se faz com o cliente
em perspectiva, consideram incorreta a utilizacdo do termo “posicionamento de produto”,
embora esse seja o termo mais utilizado na drea de marketing para quando se quer expor o seu
conceito, conforme ja mencionado. (RIES; TROUT, 1997, p. 2).

Talvez essa terminologia tenha ganhado visibilidade nos bancos escolares e nas
empresas em razdo de ser, o produto, o elemento considerado como principal de uma
estratégia de posicionamento (SHOSTACK, 1987, p. 34). Todavia, entende-se que a oferta é
o0 objeto de posicionamento, que por sua vez serd transmitida pela marca, a partir das decisdes
relativas as varidveis controldveis de marketing. Segundo Telles (2004, p. 53), o
posicionamento compreendido como resultado de uma estratégia de negdcio deve ser a base e
a orientacdo de toda e qualquer forma de contato do ptiblico com a marca, o que envolve todo
o composto de marketing, e ndo apenas comunicagdo. De certa maneira, portanto, o autor
entende que todos os elementos do composto de marketing “comunicam” o posicionamento
de uma determinada oferta.

Arnott’ (1993 apud MARTINEZ,; ARAGONEZ; POOLE, 2002, p- 165) apresenta um
conceito mais operacional de posicionamento: um “processo deliberado, pré-ativo e interativo
de defini¢do, mensura¢do, modificagdo e monitoracdo da percep¢do do consumidor acerca de
um objeto que possa ser trabalhado pelo marketing.”

Para Eckels (1990, p. 128) e para Palmer e Cole (1995, p. 329), a estratégia de
posicionamento diz respeito a como o participante vai competir em um determinado
segmento, diferenciando-se dos demais para estar em condi¢des de obter sucesso, a medida
que pode se constituir em uma vantagem. De maneira mais aplicada, Lovelock e Wright
(2001, p. 134) conceituam o posicionamento como “a utilizagdo de ferramentas de marketing
por uma empresa para criar uma imagem distinta e desejdvel na mentalidade dos
consumidores-alvo em relacdo a produtos concorrentes.”

Miihlbacher, Dreher e Gabriel-Ritter (1994, p. 287) afirmam que, geralmente, o
posicionamento diz respeito a um processo que busca encontrar e estabelecer uma oferta em
um espaco distinto no mercado, as vistas do ptiblico-alvo, e que seja a ele mais atrativo do que
outras ofertas existentes (MUHLBACHER; DREHER; GABRIEL-RITTER, 1994, p. 287).
Dessa forma, observa-se que a necessidade de diferenciais € intrinseca ao conceito e, mais do
que isso, o torna uma diretriz que permite operacionalizar o direcionamento estratégico
definido pela empresa.

Toledo e Hemzo (1991, p. 12) concordam com essa visdo ao afirmarem que “O
posicionamento estratégico tem sido descrito como um instrumento de apoio ao processo de
decisdes estratégicas relacionadas a conceituagdo de produtos e empresas, a comunicacio de
suas caracteristicas e atributos a segmentos de mercado especificos.”

De forma subjacente, cabe observar que, ao se posicionar uma oferta, ¢ fundamental a
observagdo de como os clientes atuais e potenciais avaliam as ofertas, e como eles escolhem
produtos daquela categoria (TOLEDO; HEMZO, 1991, p. 13). Concordando com essa visdo



acerca da abrangé€ncia do conceito, estd Kotler (1998, p. 265), ao afirmar que o
“posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de maneira que
ocupem uma posicdo competitiva distinta e significativa nas mentes dos consumidores-alvos.”

Com o intuito de explicar a escolha do consumidor, Levitt (1980, p. 84) afirma que
eles atribuem valor aos produtos de acordo com a percep¢do acerca da satisfacdo de
necessidades ou resolucdo de problemas, sendo o valor, toda avaliacdo sobre a utilidade do
produto, feita pelo cliente, baseada na percep¢do do que é recebido em relagdo ao que é dado
(ZEITHAML, 1988, p. 14).

A partir da discussdo promovida até entdo, entende-se que o posicionamento procura
estimular uma percepcao no publico-alvo da oferta, por meio da adequacio das suas variaveis
aos aspectos por ele valorizados, de forma que a torne distintiva em relagdo a concorréncia.
Disso resulta o seguinte conceito:

Posicionamento é a definicdo de uma proposta de valor que interesse a empresa,
que seja significativa a um publico-alvo e que, na percepcao dele, seja distintiva e mais
atrativa em relacao as propostas elaboradas pela concorréncia.

De acordo com Aaker e Shansby (1982, p. 56-59), para se realizar um posicionamento
diversas decisdes devem ser tomadas, como a de que segmento de mercado e publico-alvo
atingir, qual a imagem que se pretende transmitir, € quais as caracteristicas do produto que
serdo enfatizadas, entre outras. O posicionamento ¢ uma decisdo estratégica porque trabalha
com a percep¢do do consumidor, influenciando o processo de decisdo de compra. Este deve
ser, portanto, o foco para o desenvolvimento de um programa de marketing.

O posicionamento € responsavel por formar uma imagem, também influenciada por
outros fatores ambientais e, especialmente, pela consisténcia entre o que € comunicado e o
que é ofertado pela empresa, as vistas dos consumidores atuais e potenciais (TOLEDO;
HEMZO, 1991, p. 13). Ressalte-se que o posicionamento pretendido pode ser diferente
daquele efetivamente obtido, uma vez que ele é formado pela sua condicdo atual e passada,
bem como por experiéncias pessoais dos consumidores, dentre outros fatores (ROCHA;
CHRISTENSEN, 1999, p. 53).

Assim, de forma simplificada, o posicionamento consiste no desenvolvimento e na
transmissdo (alicercada em uma marca) de uma proposta de valor, a partir de aspectos
significativos para um determinado publico-alvo, os quais serdo processados e comparados
com concorrentes, originando o posicionamento percebido. Além disso, o processo é
influenciado por diversas outras forgas.

No contexto exposto, portanto, a marca deve funcionar como um ‘“arquivo
comprimido” que € aberto na mente do consumidor e apresenta a proposta da oferta, por meio
do desencadeamento de associacdes. Segundo Aaker (1998, p. 114), “uma associacdo de
marca € algo ‘ligado’ a uma imagem na memoria.” Tais associagcdes sdo mais ou menos
fortes, o que depende do envolvimento do puiblico-alvo, das experiéncias de consumo e da
comunica¢do. Enquanto a imagem da marca refere-se as associagOes atuais, a identidade da
marca diz respeito ao que a empresa quer que ela signifique (AAKER, 2000, p. 54). Segundo
Lambin (2000, p. 223), “a marca é um sinal enviado aos compradores que t€m assim a
possibilidade de conhecer, com custo reduzido, o inventdrio das solugdes que lhes sdo
propostas.”



4 - CONSIDERA COES FINAIS

Embora haja forte relacionamento entre a diferenciacdo e o posicionamento, esse nao
se reduz a busca do primeiro, pois, conforme apresentado, o segundo diz respeito a um
conceito mais complexo, que indica a utilizacdo de um conjunto de atividades com vistas a
induzir um publico-alvo a perceber uma oferta em termos relativos a outras, bem como a
enaltecer o seu maior valor, as vistas desse publico-alvo, em compara¢do com os valores
proporcionados pelos seus concorrentes. De qualquer forma, o posicionamento implica
diferenciagdo, seja objetiva ou subjetiva, real ou percebida, como meio para ofertar valor ao
publico-alvo a partir de uma combinagdo dos elementos do composto de marketing. A Figura
1 apresenta essa relagéo.

Posicionarpento ) Dif.ere.:nciagﬁo da .ofe.rta > POSigﬁ? p.ercebida pelo
Pretendido (objetiva e/ou subjetiva) publico-alvo

Figura 1 — Operacionalizag¢do do posicionamento
FONTE: Representacido figurativa elaborada pelo autor.

De maneira simplificada, o posicionamento percebido pelo publico-alvo pode ser
descrito como o produto da interagdo entre as imagens de marcas concorrentes, decorrentes de
estratégias de marketing que possuem por propdsito viabilizar os posicionamentos
pretendidos pelas empresas, conforme apresentado na Figura 2. Uma imagem, as vistas do
publico-alvo, é uma consideragdo abstrata acerca das associacdes as quais ela remete,
organizadas de forma significativa, provocadas tanto pela empresa gestora quanto por fatores
nao controldveis por ela (AAKER, 1998, p. 115).

A fim de contribuir para o alcance dos seus objetivos, otimizando os recursos
empregados, a empresa deve buscar a maior aderéncia possivel entre o posicionamento por
ela pretendido e o que € percebido pelo seu publico-alvo. Ressalte-se que a estratégia adotada
deve ser condizente com os conceitos e procedimentos que a organizagdo tem desenvolvido,
ou seja, a posicdo transmitida aos seus clientes deve ser consistente com o seu direcionamento
estratégico. Assim sendo, o posicionamento deve refletir a identidade da empresa, caso
contrario, pode ser uma fragilidade a ser explorada por concorrentes.

Assim sendo, dada a sua importancia estratégica, em razao de se constituir em um guia
para o processo de marketing, o posicionamento deve ser avaliado regularmente a fim de se
identificar mudancas nas preferéncias do publico-alvo e nas estratégias dos concorrentes, para
que possam ser tomadas medidas corretivas. Hemzo (1992, p. 62) ressalta que “[...] devido as
constantes mutacdes no macro e no micro-ambiente, € importante destacar também a
necessidade de andlise e revis@o periddica dessas decisdes, buscando-se identificar se os
fatores que levaram a decisdo original permanecem validos.”

Portanto, manter a organizacdo competitiva significa manté-la ajustada ao seu
ambiente, especialmente as necessidades e desejos do seu publico-alvo. Assim sendo, em
vista da necessidade de ajustes no posicionamento, seja para tornd-lo consistente com o
desejado, seja para adequa-lo as oportunidades existentes, o reposicionamento emerge como
uma atividade fundamental para o sucesso empresarial ao longo do tempo.



Posicionamento Posicionamento Posicionamento
Pretendido Pretendido Pretendido
Oferta A Oferta B Oferta C
Estratégias de Estratégias de Estratégias de
Marketing Marketing Marketing

\ /

Publico-Alvo

e '

i | Imagem da Marca Imagem da Marca Imagem ga Marca i
i A B !

_______________________________________________________________________________

Posicionamento
Percebido das
Ofertas A,Be C

Figura 2 — Relacionamento entre imagem e posicionamento
FONTE: Representacdo figurativa elaborada pelo autor.

Pelo fato do presente trabalho tratar-se de um ensaio tedrico, diversas sdo as suas
limitacdes, as quais se colocam como oportunidades para futuros estudos As mais notdrias sao
a realizacdo de pesquisas de campo qualitativas e quantitativas que expandam, aprofundem e
validem as principais consideracdes expostas relativas ao posicionamento estratégico de
marketing, e estudos que abordem o reposicionamento estratégico de marketing e a outros
assuntos correlatos ao posicionamento.
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