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Métodos estratégicos para posicionar
uma marca: branding
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Souza y Luiz Saloméao Ribas Gomez

Introducio

Para uma empresa diferenciar-se no mercado, deve de-
senvolver métodos para criar ou fortalecer a imagem da
marca, incorporando além das qualidades técnicas, as
qualidades que enfatizem a relagdo da marca com os
consumidores, ou seja, um conjunto de valores subjeti-
vos associados a imagem da marca. Isto favorece a com-
petitividade e se constitui em um grande desafio para as
empresas. Porque, para ser competitivo no mercado atu-
al, deve-se atender ndo somente a desejos e necessida-
des, mas também oferecer produtos e servigos que sejam
inovadores e que possam surpreender o consumidor.

O presente estudo identifica alguns métodos estratégi-
cos para o posicionamento da marca no mercado, rela-
cionadas a filosofia do branding, hoje um dos tépicos
mais atuais na administragdo contemporanea, e as mar-
cas, vistas como objetos vivos que se relacionam com
os consumidores e entendidas como um conjunto de
atributos geradores de satisfagdo. Para tanto, é preciso
interpretar os conceitos do branding, para compreender
sua identidade, como ferramenta a ser usada na gestdo
estratégica da marca.

Dessa forma, através da pesquisa qualitativa de cardter
descritivo sdo contextualizadas as fungées estratégicas
da marca, em consondncia com os objetivos da vanta-
gem competitiva sustentdvel, baseadas em competicdes
fora da drea de pregos, conseguida com a filosofia do
branding apoiada nas agdes do Design Gréfico.
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Estratégias de marcas competitivas

Estratégia empresarial é: “[...] o conjunto de objetivos,
metas, diretrizes fundamentais e os planos para atingir
esses objetivos, postulados de forma a definir em que
atividade se encontra a companhia, que tipo de empresa
ela é ou deseja ser”. Para o autor sdo quatro os compo-
nentes primdrios da estratégia: oportunidade de merca-
do, valores e aspiragdes pessoais dos dirigentes, reco-
nhecimento da sociedade, além dos préprios acionistas
ou proprietdrios.

Em vista disso, na concepgao do mesmo autor, a estra-
tégia se caracteriza pela composigdo de planos e objeti-
vos, tragados com uma finalidade predeterminada, para
que a organizagdo atinja os resultados convencionados,
comunicados e formalizados e sua formulagdo depende
do ambiente externo, pois:

[...] o ambiente com todos os seus componentes cria mo-
vimentos que sdo normalmente chamados de varidveis
e tanto influenciam como sdo influenciados pelos
movimentos das organizagdes das quais visualizamos
o contexto mais amplo e que acrescenta a particular
formas de decisdo de cada um dos envolvidos, com
todos os interesses, desejos e limitagdes que isso possa
acarretar (Maiias, 2007, p. 41).

Porter (1996), por sua vez, conceitua estratégia como sen-
do a criagdo de uma posigdo singular e com grande valor
que envolve um conjunto diferente de atividades. As or-
ganizagdes encaram apenas um imperativo, que é vencer
a corrida e tomar para si determinada posigdo. O posi-
cionamento estratégico, para o mesmo autor, tem uma
esséncia bésica: a escolha de atividades diferentes das
dos concorrentes. Isso garante o que se denomina de dife-
rencial de competitividade —a vantagem competitiva.

A diferenciagdo bem-sucedida de uma marca requer que
ela oferega algum tipo de valor exclusivo, algo diferente
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que conquiste a lideranca e a preferéncia do mercado.
Com esse enfoque estratégico, as organizagdes tém que
alterar alguns posicionamentos, mantendo sintonia com
o ambiente externo para néo perder a lideranga e ter ga-
nhos de eficiéncia operacional.

Oliveira (1993, p 86), por sua vez, vé o conceito bdsico
de estratégia na “[...] relagdo entre o mercado e a empre-
sa, e, dessa interacdo, acredita que se definem as agoes
necessdrias para a redugdo de problemas e para a ma-
ximizagdo das oportunidades”. Neste sentido, a marca
é um elemento preponderante na conformagéo do pro-
duto ou servigo ao consumidor. Portanto, as politicas e
estratégias da marca devem ser estabelecidas em conso-
nancia com a propria estratégia da empresa, em relagéo
aos produtos e servigos oferecidos (Pinho, 1996).
Quanto a criagdo de estratégias para marcas competitivas
toma-se por base o entendimento implicito do processo
competitivo. Neste processo tradicional, as marcas com-
petem pela satisfagdo de compradores racionais, que sa-
bem o que desejam e a vantagem competitiva é obtida
ao atender as necessidades de uma forma melhor, mais
rdpida ou a um prego mais barato que os concorrentes.
(Gapente e Nakamoto, 2007).

Entretanto, este processo é convencional, a preferéncia
por qualquer marca ou produto pode ser construida, es-
trategicamente, recorrendo-se as motivacgdes relaciona-
das as necessidades psicoldgicas, que a marca associa a
sua imagem e é vinculada pelas midias.

As estratégias tém a responsabilidade de desenvolver e
manter determinados conjuntos de valores e atributos
da marca, para que ela desfrute de vantagens competi-
tivas sem correr riscos de perder seu posicionamento.
Desta forma, entende-se que as estratégias do branding,
abrangendo um sistema de agdes interdisciplinares visa
o estabelecimento de imagens, percepgdes e associagoes
com as quais se constréi e se administra uma marca,
através de todos os pontos de contatos afetivos, viven-
ciados pelo publico.

Branding e Design Grafico

Martins (2000, p. 14) explica que: “[...] branding é o
termo em inglés para descrever todas as agdes relacio-
nadas aos projetos de criagdo ou gestdo das marcas”.
Neste caso, quando se fala em um projeto de branding,
entende-se que a marca serd apresentada como um todo,
nome, desenho, comunicagdo e posicionamento. J4 Ro-
drigues (2006, p. 5) define o branding como o processo
de “[...] selecionar e combinar atributos tangiveis e in-
tangiveis para diferenciar o produto, servico ou a cor-
poracdo de uma mesma maneira atrativa, significativa
e convincente [...]”, porque ao adquirir um produto, o
consumidor ndo compra apenas um bem ou servigo,
mas, os valores que estdo contidos na marca.

Em vista disso, as marcas passaram a desempenhar pa-
péis variados e complexos, e, houve a necessidade da
adogdo de um processo de gestdo que favorecesse o
reconhecimento e a fidelidade a marca por parte dos
clientes, afirma Guimardes (2003, p. 87), esclarecendo
que “[...] o branding é uma filosofia de gestdo de marca,
ou seja, uma maneira de agir e pensar sobre uma deter-
minada marca”. Neste caso, a gestdo da marca vai muito
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além do design propriamente dito, envolve outras dreas
de conhecimento, como o marketing, por exemplo, bus-
cando através de agdes estratégicas interdisciplinares,
gerenciar os diversos discursos da marca.

Na linha de pensamento dos autores Schimitt e Simon-
son (2000, p. 58-59), “[...] a funcdo do design ndo estd
limitada apenas as artes gréficas, identidade visual para
as empresas criarem valor e estética que diferenciem a
empresa e seus produtos da concorréncia”, mas também,
as funcdes criadoras de cultura, para clientes e para a
sociedade em geral. Verifica-se, portanto, que as ferra-
mentas de branding desenvolvem trabalhos integrados
com outras dreas, envolvendo diversas habilidades com
o principal propésito de gerar propostas inovadoras
para a identidade da marca.

[...] surgiu um mundo onde design, identidade e estética
passaram a ser vistos como parte das comunicagdes
de marketing integradas; um mundo onde designers
e consultores de identidade nédo deveriam se ocupar
apenas com artes gréficas e design, mas também com
o comportamento dos consumidores e estratégias de
marketing; um mundo no qual uma organizagio e sua
identidade de marca passaram a interessar a todas as
pessoas envolvidas no planejamento estratégico de
orientagdo corporativa e valor de marca. (Schimitt e
Simonson, 2000, p. 57).

Neste sentido o branding tem a fungdo de gerenciar os
diversos discursos de uma marca, que sdo oriundos de
vdrias dreas do conhecimento, buscando unidade nas
manifestacdes de identidade da marca. O marketing en-
tra com sua fungdo de planejamento, pesquisa de infor-
magdes estratégicas para a idealizagdo do produto.

O design grafico tem a funcdo de decodificar essas infor-
macdes, e, através delas, expressar visualmente a marca.
A propaganda tem a incumbéncia de divulgar a perso-
nalidade da marca e gerar conhecimento. A arquitetura
é um forte elemento de experiéncia, tanto do ponto de
venda, quanto no contato com os colaboradores e fun-
ciondrios da empresa. A administragdo e suas subdreas
tém a funcdo de planejar, organizar, gerenciar e contro-
lar o trabalho de seus funcionarios e colaboradores.
Rodrigues, (2006) ressalta ainda que a inteng¢do do bran-
ding é fazer com que a marca ultrapasse sua esfera eco-
noémica, passando a fazer parte da cultura e a influenciar
o comportamento das pessoas, num processo de transfe-
réncia de valor para todas as partes interessadas.

Marcas

Neg6cios vencedores tém as marcas como “[...] grande
patrimoénio, capaz de transferir valores ao que é oferecido
ao publico”, afirma Strunk (2001, p. 18-19, 36) porque ob-
jetivam criar, também beneficios emocionais que levam
a sua fidelidade”. Interpretando os autores mencionados,
percebe-se que o branding estd estritamente ligado ao re-
lacionamento estabelecido pela afetividade entre a marca
e o cliente. Suas ferramentas colaboram com o objetivo
da construgdo efetiva do valor da marca na mente dos
clientes/consumidores, e, é difundido no mercado como
a solucdo dos problemas de relacionamento da marca.
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Segundo Oliveira (2002), a evolugdo da marca passa por
trés estdgios: assertivo, assimilativo e absorvitivo. No
primeiro estdgio, o assertivo, a marca fala para o consu-
midor, comunica seu ponto de vista, dizendo que sdo as
melhores e que basta confiar nelas para se fazer a coisa
certa. No segundo estdgio, assimilativo, as marcas assu-
mem uma posigdo de didlogo, em que o cliente pensa
que pode ser importante para o crescimento da marca
(é uma relagdo de igualdade e participagdo). No terceiro
estagio, absorvitivo, as marcas assumem uma posigdo
de convivio, tornam parte da vida do consumidor, mo-
tivando-o ndo s6 a utilizar sua marca, mas tudo o que
se relaciona a ela. E isso é o que define o branding, a
fidelidade do cliente pela marca.

O valor da marca é formado por um composto de asso-
ciagdes positivas ao produto ou servigo e a prépria or-
ganizagdo, que se traduzem em resultados intangiveis,
como: aceitacdo, satisfagdo e beneficios. Conseqiiente-
mente, estes se convertem em resultados tangiveis do
retorno sobre os investimentos apropriados aos esfor-
¢os de marketing para a prépria empresa. Dessa forma,
a imagem da marca pode ser negativa, na medida em
que as associagdes as marcas perdem ou nada propdem,
e, portanto, nada adicionado as expectativas das agoes
estratégicas das organizagaes.

Os valores intrinsecos as marcas sdo os ativos geradores
de percepgdo positiva na decisdo de compra. E o que
se identifica neste estudo como o brand equity: “[...]
conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu
nome e seu simbolo, que se somam ou se subtraem do
valor proporcionado por um produto ou servigo para
uma empresa e/ou para os consumidores dela [...]".
Conceito muito explorado principalmente por Aaker
(1998, p. 28), que apresenta uma visdo mais nitida dos
valores simbélicos intangiveis nas marcas, que é, sem
duvida, fator decisivo na indugdo e na decisdo de com-
pra por parte dos consumidores.

Dessa forma, com base nos conceitos de branding serdo
discutidas trés agdes estratégicas para o posicionamento
da marca no mercado: o valor da imagem da marca, dife-
renciagdo da marca e as associagdes da marca.

Métodos de valorizagdo da marca

O valor da imagem da marca

Segundo as dimensdes do branding, a imagem da mar-
ca estd relacionada com a criagdo de um valor agregado
a ela, envolvendo atributos, sentimentos e percepgdes
que os consumidores reconhecem num processo emo-
cional que define a decisdo de compra. Isso porque, as
motivagdes de compra estdo relacionadas as necessida-
des objetivas e psicoldgicas do consumidor. Daf, a prefe-
réncia da compra estd associada a imagem que transmi-
te as qualidades da marca e atrai os consumidores por
motivagdo ou identificagdo (Pinho, 1996).

Para Tavares (1998, p. 17) “[...] o significado da marca
é o resultado de pesquisa, inovagdo e comunicagio e
outros, que vao sendo agregados ao processo de constru-
¢do”. Neste processo, os aspectos emocionais poderdo
ser a diferenga-chave para decisdo de escolha do con-
sumidor.
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Esclarecendo Gobé (2002, p.18), afirma que: “[...] emo-
cional quer dizer como uma marca se comunica com os
consumidores, no nivel dos sentidos e das emogoes”.
Isto significa que o conhecimento das necessidades
emocionais e dos desejos das pessoas, sdo fundamentais
para a construgdo da imagem da marca e sua manuten-
¢do, com base na renovagdo destas conexdes de relacio-
namento entre a marca e seus consumidores.
Atualmente, o consumidor espera que as marcas o co-
nhegam, ou seja, a sua imagem deve vincular mensa-
gens com informacdes sobre suas necessidades e sua
orientagdo cultural. A complexidade disso, reside na
coexisténcia de consumidores de diferentes valores,
origens e aspiragdes. (Gobé, 2002).

As organizagdes que ndo orientarem suas acgdes estra-
tégicas para estudar as tendéncias de comportamento e
apresentar as melhores relagdes com as emocgdes das pes-
soas, poderdo perder a competitividade. “O pior concei-
to, nas estratégias da criagdo das marcas, é acreditar que
a marca diz respeito a participagdo de mercado, quando
na realidade estd sempre diretamente relacionada com
a “participagdo da mente e das emocgdes” (Gobé, 2000,
P.29). Portanto, é através da imagem da marca na mente
do consumidor, que esta se posiciona no mercado.

Diferenciacdo da marca

A diferenciagdo da marca procura definir o valor asso-
ciado a ela como fundamental diferenga de suas rivais.
Ambas as abordagens tem o mesmo objetivo: construir
uma marca mais atraente para o cliente, embora fagam
isso de maneiras bem diferentes. A superioridade foca
em ser melhor do que as marcas rivais nas dimensoes
convencionais e bem estabelecidas da concorréncia. Por
outro lado, a diferenciagdo busca oferecer valor em uma
dimensdo que seja inovadora e ndo convencional, para
os clientes-alvo (Anderson e Carpenter, 2007).

O design dos produtos busca a lideranca através da di-
ferenciagdo, por meio de melhorias no uso, fungéo e re-
ducdo de custos de produgdo, além de poder acrescen-
tar elementos simbélicos que o fazem percebidos pelo
mercado-alvo.

As associagdes da marca

O valor da marca ou brand equity é derivado do impac-
to que essas idéias, sentimentos e associagdes exercem
sobre o comportamento dos clientes e, finalmente, sobre
suas compras. Porque, as associagdes transmitem signi-
ficagdo envolvendo atributos do produto ou beneficios
ao consumidor (Anderson e Carpenter, 2007).

Uma marca bem posicionada pode ocupar uma posigdo
estratégica competitiva se for sustentada por associagdes
fortes. Segundo Pinho (1996), algumas associacgdes es-
tdo ligadas diretamente ou indiretamente com a deciséo
de compra; das quais apresenta-se duas: a) caracteristica
do produto: sdo aspectos tangiveis associados a marca,
que o consumidor considera relevante e que envolvem
atributos de produtos ou beneficios que propiciam uma
razdo especifica para comprar e usar a marca; b) atri-
butos intangiveis: sdo qualidades percebidas ligadas as
caracteristicas funcionais do produto, que promete algo
a mais ligado a desejos, bem estar, satisfagdo, satde, vi-
talidade e jovialidade.
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Enfim, sdo numerosas as associagdes que podem ser esta-
belecidas com uma marca para o seu posicionamento. De-
vem ser examinados quais associagdes podem ser criadas
e realgadas, quais os critérios bdsicos que devem ser ob-
servados para as associagdes darem suporte as vantagens
competitivas que sejam sustentdveis e convincentes.

Consideragoes finais

O branding é uma nova atividade de cardter interdis-
ciplinar que vem sendo adotada pelos designers para
construir e administrar a identidade da marca, através
de todos os pontos de construgdo da imagem, desenvol-
vendo manifestagdes multisensoriais, com contribui-
¢Oes de outras dreas, criando a percepgdo de valor em
torno da marca, através dos cinco sentidos, para atingir
a plenitude da marca e a fidelidade dos clientes. As fer-
ramentas do branding aumentam as vantagens competi-
tivas no mercado, beneficiando a empresa e os clientes,
de maneira total e inovadora.

Por sua vez, as agdes estratégicas competitivas influen-
ciam as regras fundamentais do jogo competitivo. E as
marcas bem sucedidas tém como principal vantagem
o agrupamento de atributos e sentimentos nos quais o
brand equity se baseia, que garantem a fidelidade, valo-
rizagdo da marca e as associagdes promovidas, para sen-
sibilizar e motivar a resposta do mercado-alvo, por meio
de um diferencial que fornega uma razao de compra ou
agregue valor a marca.

Praticamente todos as formas de contato que o consumi-
dor tem com uma marca é também visual. Ele estd cons-
tantemente exposto a identidade visual dessa marca,
seja através da embalagem de seu produto, do stand de
degustagdo no supermercado, de um outdoor, de um fo-
lheto, do veiculo adesivado na rua, de um brinde recebi-
do num evento patrocinado ou da fachada da empresa.
E essa exposigdo visual contribui para a criagdo de va-
lor, pois a mente do consumidor cria a imagem da mar-
ca baseado no ele sente, experimenta, presencia, ouve,
apalpa e, especialmente, baseado no que ele vé. Assim
é essencial que todos esses elementos falem a mesma
lingua, ou seja, sigam a identidade visual da marca. O
gerenciamento de identidade vem para coordenar e or-
ganizar esse processo.

Considerando que o design grafico é responsdvel pela
criagdo da maior parte desses elementos, inclusive da

identidade visual da marca, pega chave do processo sem
o qual ndo poderia haver um gerenciamento de identi-
dade, nada mais coerente do que os designers gréficos
tomaram a frente da “geréncia” de identidade.

O senso estético do profissional de design gréfico, o co-
nhecimento de metodologias e até o préprio conheci-
mento da identidade a ser gerenciada e de seu valor,
podem fazer dele o profissional mais preparado para
administrar esse sistema.
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