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RESUMO

Este texto abordou a questéo da significativa variacgo existente na literatura de marketing em relagéo
ao conceito do posicionamento. A partir da verificacdo da reduzida congruéncia entre as definicbes
existentes, procurou-se fazer uma andlise da bibliografia encontrada em duas das maiores bases de
dados hibliogréficos de universidades brasileiras, nos anais do ENANPAD (Encontro Naciona da
Associacdo Nacional de Pos-Graduacdo e Pesquisa em Administracao), Revista de Administracdo
Contemporéanea e através de pesquisa complementar na World Wide Web, com o objetivo de gerar
referenciais tedricos que permitissem ressaltar as similaridades e diferencas conceituais a partir dos
trabal hos de académicos e praticantes, resgatar as origens do conceito de posicionamento e propor uma
definic&o que se aplicasse ao contexto da administracio de marcas. Adicionamente, foram levantadas
as principais tipologias encontradas na bibliografia para obter maior entendimento das dimensdes que
0 conceito de posicionamento atinge em relacdo a geréncia de produto, marketing e estratégica. Como
conclusdo, propds-se a discussdo de um conceito de posicionamento de marca e adotou-se uma
tipologia que pretendeu abranger as variagdes encontradas na literatura, de acordo com sua aplicagao.
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Fundamentos do Posicionamento de M ar cas— Uma Revisao Tedrica

1. INTRODUCAO

O valor que as marcas atingiram nas negociagdes de fusdes e aguisi¢des entre grandes
companhias sdo na realidade aquisi¢des de posicionamentos nas mentes de clientes potenciais,
com seus conjuntos de associagOes, qualidades e diferencas (KAPFERER, 1992, p. 16). O
valor de uma marca vem de sua habilidade em ganhar um significado exclusivo, destacado e
positivo na mente dos clientes. Para todos os tipos de clientes, afinal, existem dois tipos de
marcas. as que justificam seu preco, e as que ndo o justificam. Marcas s&0 consequiéncias
diretas da estratégia de segmentacdo de mercado e diferenciacdo de produto.

A questédo do posicionamento de marca adquire maior importancia em funcdo da
realidade do mercado (AAKER, 1996, p. 222). Os concorrentes adicionais ndo sd contribuem
com maior pressao sobre 0s pregos e maior variedade de marcas, mas também deixam menos
lacunas a serem exploradas em segmentos mais estreitos, atingidos por meios de canais de
midia e distribuicdo especializados. A vantagem de resolver a questdo do posicionamento €
gue ele habilita a empresa a estruturar o composto de marketing (KOTLER, 1996, p. 270).

Para Aaker (1996, p. 221), uma identidade e uma posi¢do de marca bem concebidas e
implementadas trazem uma série de vantagens a organizacao: (a) orientam e aperfeicoam a
estratégia de marca; (b) proporcionam opcgdes de expansdo da marca; () melhoram a
memorizacdo da marca; (d) ddo significado e concentrago para a organizacao; (€) geram uma
vantagem competitiva; (f) ocupam uma posicdo solida contra a concorréncia; (g) dao
propriedade sobre um simbolo de comunicacéo; (h) provém eficiéncias em termos de custos
de execucéo.

Em muitos setores empresariais, os dias de crescimento rapido sdo definitivamente
coisa do passado. A chave para 0 sucesso esta na implementacdo eficaz do conceito de
marketing através de estratégias de posicionamento. Trata-se de agrupar clientes e
concorrentes e isto €, portanto, um problema multidimensional, que atinge também
percepcdes, crencgas e atitudes em relacdo aos clientes, relacionadas ao entendimento de como
as pessoas percebem os mercados (HOOLEY ;SAUNDERS, 1996, p. 23, 238).

Para Kotler (1996, p. 234), “o ponto central do marketing estratégico moderno pode
ser descrito como marketing SAP — segmentacao, alvo e posicionamento.”

Blankson (2001, p.1) atesta que um exame da literatura indica claramente que o
conceito de posicionamento € importante tanto para os mercado de consumo quanto
corporativo e € considerado tanto por académicos quanto praticantes de marketing como um
dos elementos-chave da geréncia de marketing moderna. Blankson (Id., p. 5) cita alguns
trabalhos que corroboram a importancia da aplicacdo do conceito nas estratégias de
marketing: em Fisher (1991), verifica-se que uma posi¢ao diferenciada gera maiores retornos
em lucratividade; McAlexander et al. (1993) também afirmam que a selecdo de estratégias de
posicionamento tem correlagcdo significativa com a performance financeira; Porter (1996)
suporta a relacdo entre posicionamento e as perspectivas de longo prazo da empresa; Alden
(1999) conclui pela emergéncia de uma “cultura de posicionamento global de consumo” como
ferramenta a ser utilizada em multinacionais.

Para Clancy (2001, p.1), ao se solicitar a cinco gerentes de marketing uma definicéo
de posicionamento, provavel mente se obtera cinco respostas diferentes. Ha ainda confusdo em
torno do significado do conceito e sua operacionalizacdo e faltam revisdes sobre o conceito
por parte de pesquisadores académicos. Em virtude da falta de definigdes coerentes, Clancy
(Id., p. 1) sugere uma investigagdo em maiores detalhes das percepcdes de executivos e
académicos acerca do conceito de posicionamento com vistas a uma definicdo mais
abrangente. Para Bainsfair (1990 apud BLANKSON, 2001, p. 5), “[...] posicionamento € uma
daguelas palavras que todos usam mas poucas pessoas entendem [...]".



O objetivo deste estudo é recuperar referéncias bibliograficas deixadas por académicos
e praticantes de marketing que permitam ressaltar as similaridades e diferencas conceituais,
resgatar as origens do conceito de posicionamento e propor uma defini¢éo que se aplique ao
contexto da administracdo de marcas. Adicionalmente, sd0 levantadas as tipologias
encontradas na bibliografia para obter maior entendimento das dimensdes que o conceito de
posicionamento atinge em relacdo a geréncia de produto, marketing e estratégica, com a
sugestdo de uma tipologia que abranja todas essas dimensoes.

Para tanto, a revisdo bibliografica refereese a bases de dados nacionais e
internacionais, como especificadas na metodologia, a partir da procura por paavras-chave
relacionadas ao conceito e através de referéncias cruzadas. Esses referenciais compdem entéo
a base de discusséo sobre a qual se assentam as conclusdes do trabal ho.

Como conclusdo, tem-se a definicdo de posicionamento de marca como “ processo de
estudo, definicéo e implementacéo de uma oferta diferenciada cujos atributos proporcionem
uma posi¢ao vantajosa sustentavel de uma marca em relagao a concorréncia huma categoria,
do ponto de vista da percepcao de um publico-alvo” . Também se adota atipologia de Alcaniz
e Lépes (2000) como a mais apropriada para representar 0 estado de concepcbes sobre
posicionamento, dominado pelas orientagcdes perceptua e organizacional.

2. METODOLOGIA

Para realizar os objetivos propostos, realizou-se levantamento bibliogréfico nas bases
do Sistema Integrado Lumen, da Pontificia Universidade Catdlica de Sdo Paulo — PUC/SP, do
sistema Dedalus do Servico de Biblioteca e Documentacdo da Faculdade de Economia e
Administracdo da Universidade de S&o Paulo — FEA/USP, consulta a base de dados da
Revista de Administragdo Contemporanea — RAC, no periodo de 1997 a 2001, e aos anais do
ENANPAD (Encontro Naciona da Associacdo Nacional de Pés-Graduacdo e Pesquisa em
Administracdo) nos anos de 1997 a 2003, nas areas de Organizacdo e estratégia, Estratégia e
Marketing.

Nas pesquisas as bases de dados foram utilizadas as palavras-chave: posicionamento,
posicionamento-marca, brand positioning e positioning, resultando no seguinte nimero de
ocorréncias, apés processo de verificacdo e depuracdo das indicacoes:

Quadro 1: Resumo da pesquisa bibliografica

ENANPAD RAC DEDALUS LUMEN
Brand positioning/ 0 0 14 10
positioning
Posicionamento-marca/ 11 1 24 12
posicionamento

Fonte: Dedalus/FEA-USP, Lumen/PUC-SP, www.anpad.org.br

Apds areunido dos textos que tinham potencial de utilizacdo neste estudo, procedeu-se
a pesguisa complementar utilizando-se de mecanismo de busca na World Wide Web, através
da ferramenta “Google’, utilizando-se as mesmas palavras-chave da pesquisa inicial. A
reunido da bibliografia resultante foi ainda adicionado o trabalho de andlise das citacOes
através de referéncias cruzadas, com posterior verificacdo de disponibilidade das mesmas nas
bases de dados consultadas, definindo por fim a bibliografia que consta ao final deste texto.

3. ORIGENS DO POSICIONAMENTO

As reais origens do posicionamento sdo obscuras (ALPERT; GATTY, 1969 apud
BLANKSON, 2001), embora para Nylen (1990 apud Blankson, 2001), o conceito pode
remontar aos anos 40, a partir de estudos de marketing mix. Predominantemente, o




posicionamento é conhecido como um termo recente que evoluiu das discussdes de
segmentacdo de mercado, publico-alvo e estruturas de marketing durante os anos 60 e inicio
da década de 70. Para Ries e Trout (2002), o conceito comegou na industria de bens
embalados como posicionamento de produto. Outra hipétese citada por Arnott (1994 apud
BLANKSON, 2001, p. 3) € aevolucdo do posicionamento a partir das medidas de percepcdes
de consumidores e mapas perceptuais.

As origens do posicionamento sdo também disputadas. Ries e Trout (2002, p. 3)
localizam as origens do conceito de posicionamento em 1972, num artigo escrito pelos
autores, denominado “A era do posicionamento” e publicado narevista“Advertising Age”.

Até a década de 50, Ries e Trout (2000) colocavam a propaganda na era do produto,
onde os publicitarios se concentravam nas caracteristicas e beneficios dos produtos e na
comunicagio do USP (Unique Selling Proposition ou Proposicdo Unica de Venda). O passo
seguinte foi a era daimagem, quando se descobriu aimportancia daimagem e da reputacéo da
empresa. Na era do posicionamento, a estratégia domina, € uma posicéo deve levar em
consideracdo ndo somente os pontos fortes e fracos de uma companhia, mas também o cenério
da concorréncia. Como reacdo a existéncia de muitos produtos e servigos, é necessario lidar
COom a maneira como as marcas eram percebidas e agrupadas na mente dos consumidores.
Para os autores, a Unica forma de obter bons resultados é por meio da “seletividade, da
concentracdo em alvos restritos, da pratica da segmentacdo. Em uma palavra, do
‘posicionamento” (RIES e TROUT, 2000, p. 6). E ter o melhor posicionamento € ser o
primeiro na mente dos clientes (o que normal mente esta associado a uma maior participacao
de mercado e rentabilidade), e mostrar capacidade de manter essa posi¢do ao longo do tempo,
através da flexibilidade nos programas de marketing, da inovacdo continua e da reputacdo de
bons produtos. Assim, o objetivo principa de um programa de posicionamento deve ser
alcancar alideranca em uma dada categoria.

Toledo e Henzo (1991 apud MONTE, 1998, p. 42), tragcam o processo evolutivo do
posicionamento a partir das idéias de Ries e Trout, como uma ferramenta de apoio ao
processo de comunicacdo, em seguida modificada com a contribui¢éo de autores como Wind
(1982) e Kotler (1988), que ampliaram sua dimensdo para o marketing estratégico. DiMingo
(1988) propbe entdo uma estrutura de compreensdo de um posicionamento estratégico
baseado em duas fases, 0 posicionamento de mercado e 0 posi cionamento psi col 4gico.

Parece haver tendéncia na literatura consultada do reconhecimento do trabalho de Ries
e Trout (2002) como o propulsor das discussdes de posicionamento no campo do marketing,
embora ndo se possa garantir seu pioneirismo no uso do termo. Héa evidéncias que déo conta
da posterior apropriacéo do conceito para o ambito do marketing e da estratégia empresarial.

4. CONCEITOS DE POSICIONAMENTO

Um objeto estd posicionado quando pode ser identificado em um lugar, por
comparacdo aos lugares que outros objetos ocupam. A percepcdo de posicionamento esta
vinculada ao modo e as variaveis usadas para definicdo dos pontos de referéncia, e quanto
mais 0s posicionamentos forem semelhantes, maior deve ser a percepcéo de grupos de
referéncia. Os grupos de referéncia desenvolvem um papel duplo: ab mesmo tempo em que
servem para consolidagao da percepcdo de um elemento como fazendo parte de uma categoria
de produto ou grupo estratégico, podem contribuir para um processo de indiferenciacdo ou
padronizacao de referenciais (commoditizacao).

A relevancia do conceito de categoria de produto é explicita nos conceitos de
posicionamento. Tipicamente, os profissionais de marketing assumem que os clientes
agrupam produtos em niveis variados de especificidade, de forma hierérquica. Na mente dos
clientes, produtos sdo inicialmente agrupados em classes, depois em categorias de produto,
tipo de produto e, ao final, por marca. A organizacdo em categorias de produto que esta na



memoria do cliente tem um importante papel em sua tomada de decisdo (KELLER, 2003, p.
79). A profundidade da consciéncia de marca esta rel acionada a probabilidade de que a marca
sgjalembrada, enquanto sua amplitude refere-se a lembranca em diferentes situacdes de uso.

Para Levitt (1990, p. 85), ndo existe uma “mesma mercadoria’. Todos os bens e
servicos podem ser diferenciados, e usualmente os sdo, com base no fato que para o
comprador potencial, um produto € um aglomerado complexo de satisfacfes de valor. Kotler
(1996, p. 269) define diferenciagdo como “o0 ato de desenhar um conjunto de diferengas
significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas dos concorrentes’. Uma
diferenca € viavel quando obedece aos critérios de importancia, distintividade, superioridade,
comunicabilidade, sustentabilidade, disponibilidade e rentabilidade.

Aaker (1989 apud MONTE, 1998, p. 46) observa que 0 posicionamento significa
diferentes coisas para diferentes pessoas. Para alguns, € a decisdo de segmentar, para outros, a
guestéo da imagem. Para a maioria, a opcdo através da qual as caracteristicas do produto sdo
destacadas. Poucos gerentes consideram todas as alternativas anteriores.

N&o ha uma definicéo universalmente aceita de posicionamento (BLANKSON, 2001,
p. 3). Isto pode ser em parte atribuido & falta de uma clara base tedrica e a relativa
simplicidade com que o conceito € utilizado pelos praticantes de marketing. Ha uma série de
termos complementares e relacionados: “ posicdo do produto”, “ posicao” , “ posicionamento
de produto” , “ posicionamento de mercado” , que mostram também alguma sobreposi¢éo dos
conceitos e aplicagoes.

Por posicéo de produto entende-se a soma dos atributos associados a um produto por
seus consumidores, 0 mais antigo termo relacionado a posicionamento (ARNOTT, 1992 apud
BLANKSON, 2001, p. 4). As defini¢bes de posicionamento de produto guardam ainda uma
relacdo estreita com o proprio posicionamento de marca. Nas definicbes de Alpert e Gatty
(1969) e Bennett (1995) (apud BLANKSON, 2001, p. 4), o posicionamento de produto
aparece como a maneira pela qual usuarios de um produto percebem marcas concorrentes e
categorias de produtos. Neste ponto surge 0 mapa perceptual como uma das ferramentas de
trabalho desenvolvidas para suportar o esforgo de posicionamento de produto/marca.

O termo posicdo € definido na literatura como um lugar ocupado por um
produto/servico em relacdo a seus concorrentes. Para Arnott (1992 apud BLANKSON, 2001,
p. 4), posicdo € “[...] aidentificacdo das dimensdes perceptuais e a mensuragéo da posicao de
um produto/servico em Varios eixos, seguida de uma inferéncia sobre onde o produto/servico
deve estar.” (traducdo nossa). Novamente o conceito de posicao definido por Arnott refere-se
ao mapa perceptual.

Ja o posicionamento de mercado € concebido como a estratégia relacionada a qual
abordagem adotar em relacdo a segmentacdo de mercado e a selecdo dos segmentos nos quais
a companhia quer participar (GREENLEY, 1989 apud BLANKSON, 2001, p. 4). Neste item,
0 conceito de posicionamento € tomado pela estratégia empresarial.

Em Ries e Trout (2002, p. 2), a esséncia do posicionamento consiste em aceitar as
percepcdes como realidade e entéo reestruturar essas percepcdes a fim de criar a posicéo
desgjada: “[...] € 0 modo como vocé se diferencia na mente de seu cliente potencial”.

Kapferer (1992, p. 96) define posicionamento como a énfase nas caracteristicas
distintivas que fazem uma marca diferente de seus competidores e atraente para o publico. Em
outro momento (Id., p. 172) diz que “posicionamento € o ato de relacionar uma faceta de uma
marca a um conjunto de expectativas, necessidades e desgjos de consumidores’.
Posicionamento é um conceito crucia, que lembra que as escolhas dos clientes sdo feitas
numa base comparativa, € um produto sb sera escolhido se fizer parte claramente de um
processo de selecéo.

Keller (2003, p. 45) define posicionamento de marca como a criagdo de superioridade
de marca na mente dos consumidores. Posicionamento envolve convencer os consumidores



das vantagens de seus produtos contra a concorréncia, € a0 mesmo tempo aliviar
preocupacdes em relacdo a possiveis desvantagens. Para o autor, o posicionamento
usualmente requer a especificacdo também de valores cruciais (conjunto de associacOes
abstratas como atributos e beneficios) e um “mantra’ (a esséncia da marca ou promessa).

Aaker (1996, p. 83) descreve posicao da marca como “a parcela da identidade e da
proposta de valor da marca que deve ser ativamente comunicada ao publico-alvo e apresenta
uma vantagem em relacdo as marcas concorrentes’. Em seu modelo, a fase de posicionamento
segue a definicdo da identidade e da proposta de valor, quando da sua implementacdo. A
pedra angular do programa de comunicagéo da marca € o enunciado de posicao.

Um posicionamento de sucesso é definido por Sternthal e Tybout (2001b, p. 58)
guando “[...] envolve &filiar uma marca a alguma categoria que 0s consumidores possam
compreender e reconhecer de imediato, além de diferenci&la de outros produtos na mesma
categorial...]”.

Jain (1997, p. 345) define posicionamento como “a alocagdo de uma marca naguela
parte do mercado onde sera recepcionada de modo favordvel comparada as marcas
concorrentes”.

Sekhar (1989 apud BLANKSON, 2001, p. 3) estabelece 0 posicionamento como:

[...] umaferramenta de diagndstico que fornece insights sobre novas éreas de
desenvolvimento de produto e lacunas no mercado que podem ser exploradas
para uma vantagem de marketing através do plangjamento de produto e
entendimento de necessidades do cliente[...].

Yip (1997 apud BLANKSON, 2001, p. 4) concebe posicionamento como a
representacao da capaci dade genérica da companhia em competir no mercado.

Para Arnott (1993 apud BLANKSON, 2001) posicionamento € “[...] 0 processo
interativo, proativo e deliberado de definir, medir, modificar e monitorar as percepcoes de um
consumidor sobre um objeto no mercado [...]”. A aplicacdo do posicionamento envolve a
definicéo das dimensbes de um espaco perceptual particular que representa adequadamente a
percepcdo do publico-alvo, a medicdo da localizacdo dos objetos nesse espaco, as
modificacOes das caracteristicas do objeto para aproximarem-se das percepcdes ideais dos
clientes e, por ultimo, as modificacbes das percepcdes dos clientes através da estratégia de
comunicagao.

Para Lehmann e Winer (2002, p. 246, traducdo nossa), posicionamento é “uma
definicdo especifica de como o produto difere da concorréncia na mente de um determinado
grupo de clientes, e abrange o publico-alvo dos clientes e competidores, e atributos através
dos quais a diferenciacéo vai ocorrer”.

O posicionamento competitivo de uma empresa é “uma declaracdo dos mercados-alvo,
isto € onde a empresa ira competir e a vantagem diferencial, ou sgja, como a empresa ira
competir’ (HOOLEY; SAUNDERS, 1996, p. 51).

A definicdo de posicionamento dada por Kotler (1996, p. 270) diz que
“posicionamento é o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de forma que
ocupem um lugar distinto e valorizado nas mentes dos consumidores-alvo”.

Para Randazzo (1997, p. 47), o “[..] posicionamento da marca € aquilo que os
publicitarios querem que a marca represente no mercado e na mente do consumidor”.
Posicionar a marca no mercado baseia-se normalmente num produto e seus atributos fisicos,
comparados a seus competidores. O posicionamento perceptual, ou como a marca se
posiciona na mente do consumidor, inclui 0 posicionamento de mercado, mas ndo se limita a
ele, pois 0 anunciante vai além dos atributos fisicos. A publicidade faz isto ao criar uma
mitologia de marca que transmite beneficios baseados no produto ou de cunho
emocional/psicol gi co.



Para Peter e Olson (1996, p. 496), o objetivo principa de uma estratégia de
posicionamento é formar uma imagem particular na mente dos consumidores. Talarico (1998,
p. 66) usa a definicdo de posicionamento de marca como “[...] a definicdo de um ponto no
espaco da mente do consumidor a ser ocupado pela marca’. McKenna (1992 apud MONTE,
1998, p. 43) vé o posicionamento sob um enfoque tridimensional, compreendendo o
posicionamento do produto, o posicionamento do mercado e o posicionamento da empresa.

Para Blankson (2001, p. 5), os diversos termos relacionados a posicionamento
mostram um padrdo com trés elementos: conceitual, operaciona e estratégico, ou clientes,
empresa e concorréncia, adicionadas a duas perspectivas, gerencial/organizacional e do
consumidor.

Abordagens de posicionamento baseado nos concorrentes ou nas metas dos clientes
diferem em relagcdo ao foco, mas reaproximam-se na concepcao do valor da marca, que tem
como funcdo ligar a posi¢éo da marca ao mix de marketing. Sternthal e Tybout (2001b, p. 73)
definem valor de marca como:

Valor = (qualidade do produto/servico + qualidade psiquica) /(prego + tempo)

Upshaw (1999, p. 121) defende que o posicionamento é um processo, Nd um ato. E
um processo de persuasao continua, para encorgjar o cliente a pensar de uma determinada
maneira, € ndo uma agdo unilateral do profissiona de marketing.

O processo de posicionamento consta de duas etapas bésicas (KAPFERER, 1992), a
definicdo da categoria na qual a marca serd associada e comparada e o estabelecimento do
diferencial e vantagem competitiva da marca contra suas concorrentes na categoria.

Para Upshaw (1999, p. 110), uma marca bem posicionada forma a base para um
relacionamento de longo prazo com o cliente. Embora influenciadores, os responsaveis por
marketing ndo podem controlar como uma marca serd posicionada na mente dos clientes. O
autor contrasta algumas das idéias vigentes com sua visdo de posicionamento:

Blankson e Kalafatis (2001, p. 7) afirmam que uma perspectiva do conceito de
posicionamento deve levar em conta o papel do posicionamento, seus objetivos, a
identificacdo de estratégias adegquadas para suportar os objetivos, o desenvolvimento de uma
comunicacdo capaz de entregar as mensagens desegjadas e, por fim, o gerenciamento das
atividades relacionadas com o ciclo de vida. A efetividade de um posicionamento deve ser
julgada em termos dos objetivos tragados em relacdo as percepcdes geradas no publico-alvo.

Com base nas definigdes obtidas na pesquisa bibliogréfica, foi possivel distinguir
grupos de referéncia sobre os quais assentam-se as principais diferencas e similaridades entre
0s conceitos de posicionamento. Um primeiro agrupamento diz respeito aos termos genéricos
gue parecem permear as definicdes de posicionamento, independentemente de sua orientagao.
Sdo eles diferenciacdo, processo, segmento/publico-alvo, oferta, concorréncia, atributos,
clientes, valor, lugar ocupado num cenario competitivo ou categoria, vantagem. Esses termos
permitem a montagem de uma definicdo genérica de posicionamento como “o processo de
estudo, definicdo e implementacdo de uma oferta diferenciada de valor cujos atributos
proporcionem uma posicao vantajosa sustentavel em relacdo & concorréncia num cenario
competitivo, do ponto de vista de um publico-alvo’. Esta definicdo genérica se aplica
indiferentemente ao posicionamento do produto, de marca, de imagem, da companhia ou
estratégico.

Diferencas surgem no tocante a forca controladora do esforco de posicionamento, ou a
perspectiva pela qual se julga o posicionamento efetivado: para alguns autores, entre eles:
Alpert e Gatty (1969); Bennet (1995), Arnott (1992); Ries e Trout (2002); Kapferer (1992);
Keller (2003); Aaker (1996); Sternthal e Tybout (2001); Lehmann e Winer (2002); Randazzo
(1997); Peter e Olson (1996); Talarico (1998), o ponto de referéncia do posicionamento e a
medida de sua efetividade € a percepcdo do publico-alvo, e 0 mapa perceptua é a ferramenta
mais citada, enquanto para outros autores, dentre os quais. Greenley (1989); Jain (1997);



Sekhar (1989); Yip (1997); Hooley e Saunders (1996); Mckenna (1992), o posicionamento
consiste numa perspectiva interna e processual de oferta, segundo os objetivos e condicdes da
companhia. A perspectiva do cliente, ou perceptual, predomina nas definicdes de
posicionamento associadas a marca e comunicagdo, engquanto a perspectiva organizacional
predomina na orientacdo de posicionamento estratégico. Este ponto € central no entendimento
da evolucdo e apropriacéo do posicionamento pela administracdo estratégica e pelo marketing
estratégico: o principal ator deixa de ser o cliente-alvo dos esfor¢os de comunicacdo e passa a
ser 0 estrategista. O objeto também muda: da comunicacdo as mentes dos clientes para o
desenho estratégico da posicdo da organizacdo e seus produtos. Essas duas orientacOes
debatem-se sobre duas premissas distintas. enquanto a orientagéo ao cliente permite-se apenas
influenciar um resultado que esta fora de seu controle (na mente do cliente), a orientacéo
estratégica acredita na forca do posicionamento como elemento que molda o cenério
competitivo.

Outro aspecto de discussdo é o status do posicionamento. Ha predominancia do
enfoque processual, entendido como uma seqiiéncia de etapas onde, ainda que implicitamente,
estdo presentes a andlise interna e externa, a segmentacdo, a definicdo do enunciado de
posicionamento, sua implementacdo e monitoramento.

Segundo Hunt (2002, p. 64-65), uma boa definicdo deve (a) incluir todos os
fendmenos que dela devam fazer parte; (b) excluir todos os fendbmenos que ndo deva
abranger; (c) diferenciar o definiendum de outros termos; (d) definir claramente o termo; (e)
comunicar bem o significado do termo para a audiéncia; (f) ser consistente com o significados
de outros termos importantes e (g) ser longa apenas o suficiente para atender os critérios
anteriores.

Baseado nisso, propde-se definir, para efeitos deste estudo, posicionamento de marca
como 0 “ processo de estudo, definicéo e implementacdo de uma oferta diferenciada de valor
cujos atributos proporcionem uma posi¢cao vantajosa sustentavel de uma marca emrelacdo a
concorréncia numa categoria, do ponto de vista da percepcao de um publico-alvo” .

5. TIPOLOGIAS DE POSICIONAMENTO

Muhlbacher et al. (1994 apud BLANKSON, 2001) mencionam a existéncia de duas
escolas de pensamento debatendo o conceito de posicionamento. A primeira escola encontra o
posicionamento dentro do quadro de decisdes do marketing mix ou no dominio da tomada de
decisdo estratégica. Os defensores desa escola véem posicionamento como uma ferramenta
poderosa de comunicagdo do mix de marketing. A segunda escola define posicionamento
como uma estratégia agressiva de gjuste das crencas do cliente sobre beneficios e qualidades
de um produto/servico, como parte da politica de produto, no sentido de selecionar
caracteristicas particulares do produto para desenvolver e enfatizar.

Outros autores, incluindo-se Hooley e Saunders (1996), dizem que o conceito de
posicionamento € Unico, e reline todas as deliberactes da empresa com o objetivo de alterar as
percepcdes do cliente, numa triangulacéo envolvendo clientes, empresa e concorrentes. Kotler
(1996) incorpora a dimensdo ambiental nos conceitos de posicionamento e reposi cionamento.
Para Blankson (2001), duas visdes complementares explicam posicionamento: a perspectiva
do cliente e as agOes da organi zag&o.

Alcaniz e Lopez (2000, p. 30) fazem uma diferenciagdo entre dois conceitos de
posicionamento na literatura administrativa: 0 posicionamento estratégico e 0 posicionamento
operacional. O posicionamento estratégico, tipificado no trabalho de Porter (1989), designa o
lugar que uma empresa ocupa em sua industria, a partir de uma estratégia competitiva. Ja o
posicionamento operacional, também definido pelos autores como posicionamento de of erta,
deriva da definicéo de Ries e Trout (2002, p. 2) como “[...] 0 modo como vocé se diferencia
na mente de seu cliente potencial”.



O posicionamento de oferta e 0 posicionamento estratégico apresentam diferencas que
foram sumarizadas no quadro abaixo.

Para Alcaniz e Lépez (2000, p.31), o posicionamento da oferta de marketing induz ao
marketing mix (preco distribuicdo, produto e promocédo) como fator de sucesso, tem caréter
tatico/operacional, opera no curto/médio prazos e consideram concorrentes todas as ofertas
percebidas como igualmente adequadas a uma situacdo de uso ou contexto de aplicagdo. Ja o
posicionamento estratégico expande a atuacdo para outros fatores de sucesso do negécio,
como atecnologia, usa um horizonte de longo prazo e emprega um contexto de andlise amplo
em variedade e quantidade de dimensdes estratégicas.

Embora com diferencas, existem pontos de sobreposicdo ao se analisar os dois
posicionamentos. Essas sobreposicdes advém dos responsaveis pela definicdo dos
posicionamentos, da importancia dos mercados e do horizonte temporal utilizado. A tipologia
de Alcaniz e Lopez pode ser criticada pelos defensores do carater estratégico das aces de
marketing que se sobrepdem a estratégia global .

Alcaniz e Lépes (2000, p. 38-39), em seu estudo sobre a industria automobilistica,
encontraram evidéncias que sugerem que 0S posicionamentos, estratégico e de marketing,
podem ser percebidos de forma diferente para uma mesma empresa, aos olhos do setor e de
seus potenciais clientes. Dai a percepcdo de posicionamento levaria a situagdes onde os
grupos de concorrentes se mostrariam diferentes na estratégia competitiva ampla e na oferta
de marketing.

Gouvéa (1991, p. 26) ressdta o teor estratégico implicito na técnica de
posicionamento, que consiste no mapa de rotas a serem tragcadas para determinar como ir do
ponto A ao ponto B, pela determinacdo do composto de marketing para conduzir os clientes
de um ponto a outro.

Do exposto na discussao sobre as defini¢cdes de posicionamento, pode-se concluir que,
embora o0 conceito genérico de posicionamento seja Unico, a tipologia de Alcaniz e Lopes
(2000) representa da maneira mais aproximada a variedade de conceituagOes relativas ao
posicionamento, em termos de suas manifestagdes principais. a orientacdo ao cliente, baseada
Nnos esquemas perceptuais, e a orientagdo ao organizacional, focada no posicionamento da
companhia na industria. Uma Unica observacdo diz respeito a nomenclatura adotada. Parece
pouco aconselhavel diferenciar as orientacbes ao cliente e organizacional sob as
denominagdes de, respectivamente, posi cionamento operacional (ou de oferta) e estratégico. E
mais adequado considerar um posicionamento perceptual e organizacional, onde ambos tém
implicacOes de caréter estratégico e podem se estender a programas de longo prazo.

6. CONSIDERACOES FINAIS

Esta revisdo da literatura mostrou como 0 conceito de posicionamento encontra-se
ainda em fase de sedimentacdo em marketing. O tema tem destague na literatura, mas seu
tratamento conceitual tem se mostrado pouco estruturado, a exemplo do que acontece com
outros termos em administracdo de marca, como a definicdo de imagem, por exemplo.
Embora tenha se chegado a um conceito genérico que abranja o cerne do problema do
posicionamento, € de se esperar que autores, em fungao da apropriacao do conceito por outras
areas, que ndo somente a comunicacdo, continuem utilizando definicdes mais especificas as
suas aplicacoes.

Foram encontradas duas orientagdes basicas em posicionamento: 0 posicionamento
perceptual, ligado as probleméticas de posicionamento de marca e produto, e a orientacdo
organizacional, voltada para a definicdo do lugar a ser ocupado pela empresa no cendrio
competitivo. Essas duas orientagbes ndo devem ser consideradas mutuamente excludentes,
pois interagem entre si do ponto de vista estratégico e se reforcam, ndo sendo necessariamente
tratadas como esforgos separados do ponto de vista dos praticantes de marketing.
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Autores como Kapferer (2000, p. 98) e Aaker (1996, p. 84) atentam para as limitacbes
de alcance do posicionamento na administracdo de marcas. O posicionamento néo revela toda
a riqueza de significados de uma marca nem reflete todo o seu potencial, ndo permite a
exploragdo completa da identidade e singularidade da marca, e muitas vezes deixa a
comunicacdo de marca a mercé da qualidade do trabalho criativo, pois diz pouco sobre estilo,
forma e espirito da comunicacdo. A armadilha da posicdo da marca ocorre quando a busca
pela identidade se restringe ao aspecto do posicionamento, pela necessidade de proporcionar
guias para os programas de comunicagao, limitando o trabalho com aidentidade de marca.

Ao se faar de marcas globais, 0 posicionamento enfrenta o desafio de lidar com
declaracBes de beneficios para publicos cujos gostos podem ndo ser perfeitamente
homogéneos. A caracteristica desafiadora da globalizacdo de marcas esta em prever se as
diferencas existentes entre usuarios nos diversos mercados requerem ou Nao Posicionamentos,
execugdes e mesmo marcas diferentes. Essa discussdo também estd vinculada ao impacto da
tecnologia de informac&o sobre o marketing: a possibilidade de alcancar e administrar uma
carteira de clientes mundial com suas vantagens de escala assume a criagdo de marcas globais
para um cliente-alvo indistinto. Por outro lado, a mesma tecnologia possibilita vantagens
competitivas ao se analisar niveisindividuais de consumo para ofertas personalizadas.

Este texto conclui pela existéncia de um conceito genérico de posicionamento que
identifica 0 processo e explicita seu objetivo, estratégia e componentes basicos, ab mesmo
tempo em que permite sua adaptacdo, de acordo com a orientagdo de posicionamento. Propde
também uma definicdo para posicionamento de marca que pode ser usada nas discussoes
pelos estudiosos e praticantes de marketing. Por fim, seleciona uma tipologia composta de
duas orientacbes predominantes nas aplicagbes do posicionamento: perceptual e
organizacional.

Qualquer revisdo bibliografica apresenta limitagdes do ponto de vista de espaco e
acesso as publicacles, que se resumiram agui aos textos mais conhecidos sobre o tema. Novos
estudos podem ser realizados a partir das referéncias deste texto com o objetivo de obter um
quadro mais completo das discussOes existentes. Andlises empiricas de casos de
posicionamento podem ser efetuadas no sentido de validar a adequacéo das definicOes
propostas, bem como pesquisas sobre as ainda obscuras origens do termo. Estudos que
proponham medidas de efetividade para o processo de implantagdo e propostas de model os
abrangentes teriam potencial de aprimorar a eficacia e compreensdo do processo de
posi cionamento.
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