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RESUMO

As marcas tém muita influéncia e poder quando bem trabalhadas, a construcdo de
branding é um processo muito além de criagdo de nome, cores, formatos e frases.
Algumas marcas que atualmente ndo existem, estdo na mente das pessoas, a
estratégia de posicionamento usada foi tdo eficaz que j4 adultos ou velhinhos,
lembram ativamente delas até hoje. Um mundo repleto de produtos e servicos, fica
mais evidente que o que iré diferenciar um produto de outro € a marca. Atualmente
produtos séo facilmente copiados pelos concorrentes, por outro lado as marcas sao
legalmente protegidas e ndo podera ser copiada. O poder de influéncia de uma marca
pode ser um diferencial na elaboracdo da estratégia da empresa gerando varios
beneficios para o consumidor e principalmente gerando vantagem competitiva. O
posicionamento da marca no mercado pode ser trabalhado estrategicamente para um
ganho de valor no futuro, alterando a preferéncia de escolha dos consumidores,
mesmo com precos mais elevados. O benéfico para a empresa ao cuidar do
relacionamento com seus clientes traz faturamentos recorrentes pelos clientes e eleva
o valor intangivel em relacdes para outras marcas além de transformar clientes em
fas, verdadeiros embaixadores da marca aonde estiverem. A elaboracéo do trabalho,
consiste em revisdo bibliografica em artigos cientificos e livros académicos publicados
nos ultimos 20 anos.
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ABSTRACT

Brands have a lot of influence and power when well worked, building branding is a
process far beyond creating names, colors, shapes and phrases. Some brands that do
not currently exist are in the minds of people, the positioning strategy used was so
effective that already adults or old people, actively remember them to this day. A world
full of products and services, it becomes more evident that what will differentiate one
product from another is the brand. Currently products are easily copied by competitors,
on the other hand brands are legally protected and can not be copied. The power of
influence of a brand can be a differential in the elaboration of the strategy of the
company generating several benefits for the consumer and mainly generating
competitive advantage. The brand positioning in the market can be strategically
worked for a future value gain, changing the preference of consumers, even at higher
prices. The benefit to the company in dealing with customer relationships brings
recurring billings to customers and raises the intangible value in relationships for other
brands besides turning customers into fans, true brand ambassadors wherever they
are. The elaboration of the work consists of a bibliographical review of scientific articles
and academic books published in the last 20 years.

Key-words: Branding; Positioning; Brand Equity; Brand.
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1. INTRODUCAO

Atualmente o marketing € um dos setores da empresa, que pode literalmente
acabar com a marca ou empresa, mesmo tendo os melhores produtos e uma boa
saude financeira. Como o marketing trabalha diretamente com o consumidor final, ele
€ capaz influenciar na escolha de seus produtos de diferentes maneiras, ajustando
para cada tipo de servico ou produto. A marca € muito além das cores, nomes e
formatos. Marcas que n&o existem atualmente, ainda estdo marcadas na mente das
pessoas.

O posicionamento de branding é uma das estratégias mais eficazes para
fidelizar os consumidores, pois ela agrega valores e desejos que a escolha ndo se da
pelo preco, mas pela experiéncia e aquele servico ou produto ir4 proporcionar. O
branding trabalha a imagem da marca como um todo, preocupa-se com 0 nome, pois
nomes dificeis iram fixar-se bem na mente das pessoas, entre formatos e cores.

Existem muitas empresas e marcas de diferentes portes no mercado, que sao
em sua maioria criadas por necessidades e sem nenhum planejamento adequado, e
0S que sao planejados, em momentos de crises Sao as primeiras a cortar orcamentos
do setor de marketing para controlar e enxugar as despesas. Por que a maioria das
empresas nao sao tao influentes para os consumidores? O grande problema € que
essas empresas focam suas estratégias na organiza¢do e ndo nos desejos e dores
dos consumidores, a marca € a Unica que estabelece uma conexao com o consumidor,
pois se ndo ha consumidor, ndo hé razdo em existir organizagdes.

O objetivo é descrever a influéncia de branding nas empresas. Como a marca
interage com o0 consumidor para que sSe possa usa-la estrategicamente nas
organizacdes. Sera discorrido em trés capitulos: verificar se as marcas tém influéncia
na escolha da compra de um produto ou servigo pelos consumidores; demonstrar que
0 posicionamento de branding para as empresas aumenta a confianca dos
consumidores em relacéo a outras marcas; conceituar a marca traz exclusividade para
as empresas.

Esta obra € uma revisdo de literatura e foi produzida de conhecimento tedrico
de diferentes autores, a pesquisa baseasse em dados secundarios de autores que
investigaram cada um dos pontos abordados, como Kotler e Keller, Peter F. Drucker
entre obras produzidas por professores do departamento de mercadologia da FGV-

EAESP (Fundacéo Getulio Vargas e Escola de Administracdo de Empresas de S&o
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Paulo), pesquisas de artigos nas revistas cientificas como SciElo (Scientific Electronic

Library Online) e mecanismo de buscas como Google Académico.
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2. O PODER DE INFLUENCIA DE UMA MARCA

Antes de entender a relagdo da marca com o consumidor é preciso analisar o
comportamento das pessoas, algo que é bem complicado de ser analisado e de dificil
compreensao. Na Administracdo Cientifica uma das teorias bem conhecida, a
Experiéncia de Hawthorne, nos mostrou claramente que as pessoas ndo Sao
motivadas apenas pelo dinheiro. Elton Mayo realizou uma nova teoria da motivagéo,
ndo com base em salarios ou economia, mas sim de recompensas e simboalicas,
segundo Chiavenato (2004).

O marketing é area que define a forma do relacionamento das empresas com
seus mercados e consumidores, por meio do Composto Mercadolégico ou Marketing
de Mix, tomando decisdes nos 4 Ps: preco, praga, produto e promogao.

Para Kotler e Keller (2014), o valor e a satisfacdo do consumidor sdo percebidos
pela entrega de valor superior ao esperado. Valor é a inclusao dos beneficios tangiveis
e intangiveis e custos para os consumidores. O conceito € baseado em uma triade de
valor para o cliente. O valor aumenta com a qualidade do produto ou servico a
experiéncia pela entrega do produto e que diminuiu, caso o pre¢o néo esteja ajustado.
A satisfacdo se da pela opinido do desempenho do produto perante suas expectativas.
Caso nao atenda sua expectativa, o cliente ficara insatisfeito e trocara de marca.

Percebeu-se que as marcas tém influéncias positivas quanto negativas, e néo
adianta ter o melhor valor monetario, a melhor qualidade se a entrega ndo acontecer
para a pessoa certa na hora certa no lugar certo.

Ha& uma diferenca nos termos utilizados cliente e consumidor, anos atras o
marketing tradicional ndo se preocupava em ter clientes, apenas tinha a funcéo de
vender o produto para quem quisesse consumir, 0os consumidores. O mercado mudou,
os consumidores ndo queriam ser tratados da mesma forma, queriam algo mais
individualizado, atendimento personalizado que atendia especificamente sua
necessidade. Criando-se o marketing de relacionamento, analisando detalhadamente
0s comportamentos das pessoas. O termo consumidor € mais expressamente dito em
livros didaticos, ja cliente é uma préatica do mercado, pois cliente se refere a um
influenciador, alguém que sempre consome 0 mesmo produto ou marca em
determinada situacdo ou contexto.

De acordo com Holt (2005), os consumidores valorizam as marcas pelas

histérias de como elas surgiram, as marcas mais bem-sucedidas sdo as mais valiosas
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na percepcao dos consumidores, marcas que encarnam ideias e mostram claramente
onde se pretende chegar exerce grande poder em seus clientes. A origem estabelece
uma conexao de aspiracdo e de desejo, tornando-se marcas icones e original.

Uma situacéo interessante, sdo as marcas de moda que tém grande influéncia
No que as pessoas irdo usar no proximo verao, realizam grandes eventos de moda
que é aclamado pelos criticos, incentivam a replicacdo dessa tendéncia para as
classes influenciadas que comegam a consumir, apds o langamento.

Uma empresa para ser bem-sucedida precisa ser administrada com foco no
cliente, atendendo suas necessidades e desejos. Cada consumidor € diferente e
possuem tracos proprios de personalidades, suas motivacdes séo distintas de cada
um. O consumidor escolhe determinado produto/servico como um reflexo de uma
experiéncia anterior, suas opinides e crengas 0s lavam a agirem de maneiras
diferentes. As organizacées que amparam as necessidades dos consumidores tém
preferéncia, pois € algo que elas precisam para resolver algum problema. Os motivos
primarios que sao relacionados com a fisiologia é a primeira na tomada de deciséo.
As secundarias dizem respeito ao status, seguranca e realizacdo, seguindo a mesma
linha de raciocinio da teoria de Maslow, mas categorizadas com necessidades inatas,
universal, ndo direcionais e insaciaveis. Uma das necessidades mais explorados pelas
marcas € a necessidade insaciavel, pois o consumidor nunca esta satisfeito e sempre
procura algo melhor e novo, segundo Cobra (1997).

De acordo com Holt (2005), muitos consideram que a escolha de um
consumidor em determinada marca é uma questao de status, ele questiona que muitos
dos consumidores escolhem tal marca devido a confianca e comprometimento que ela
oferece. O branding convencional ignora como marcas posicionam-se no mercado, 0s
administradores contemplam um valor de identidade superficial, pensando que os
consumidores as consomem como simbolo ou status.

Existem inimeros casos de marcas que tem grande poder na escolha de um
consumidor, e 0 que 0 motiva a consumi-la se da pelas necessidades e oportunidades
de cada momento. A confianca esta ligada a ndo preocupacdo que ele terd e a
credibilidade que a marca proporciona, gerando uma experiéncia com valor, caso sua
necessidade seja suprida.

Uma marca forte com certeza é capaz de mudar o mercado interferindo
diretamente nas estratégias de outras marcas devido ao valor percebido pelos

consumidores, a marca atinge seu auge quando converte cliente em verdadeiros fas,
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defensores fieis da marca que discutem e recomendam seus produtos. Isso ira afetar
positivamente os lucros da marca, pois ird proporcionar um aumento nas vendas de
forma organica, geralmente seu ticket médio é maior e recorrente.

De acordo com Russo (2018), o valor € intangivel para seus clientes, pois €
algo dificil de contabilizar monetariamente, mas para o mercado esse valor é pago por
uma diferenca muito superior em relacdo aos ativos tangiveis. A criacdo de produtos
similares sem diferenciacdo da qualidade de matéria-prima, mostra claramente o
poder de escolha de um dos produtos caso um deles tenha uma marca atribuida, o
valor monetario do produto se eleva apenas por apresentar um logotipo ou
caracteristicas da marca. Quando uma marca decide por comprar uma outra marca,
ele ndo compra apenas o valor de seus ativos tangiveis, geralmente a compra esta
mais atrelado a aquisi¢éo do valor intangivel, que € mais caro monetariamente para a
aquisicao.

A percepcédo de valor da marca se da por diversos fatores, variando também
do segmento de atuacdo da marca. O pais de origem de um produto, “made in” gera
um valor ainda maior para a marca, mesmo nado sendo reconhecida, pois paises
referéncias pode aumentar a confianga ao relacionar a nova marca aos paises, como
Estados Unidos, China ou Japédo que pode agregar ainda mais valores para produtos
relacionados a alta tecnologia, ja na producédo de café ha a Colémbia e até mesmo o
Brasil. Isso ocorre, pois, 0 consumidor sabe sobre a qualidade que esses paises tém
em relacdes aos produtos exportados, segundo Kotler e Gertner (2002).
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3. O POSICIONAMENTO DE BRANDING AUMENTA A CONFIANCA EM
RELACAO A OUTRAS MARCAS

O mercado esta cada vez mais saturado de entradas de novos servigos e novos
produtos. O diferencial hoje, em termos de criacdo de vantagem competitiva, € uma
boa gestdo de marcas, visto que qualquer mudanca na estratégia impacta diretamente
o consumidor final.

O planejamento de uma branding é focado com antecedéncia nas estratégias
de comunicacdo que serdo usadas. Essas comunicacles realizadas bem-feitas,
resultam no aumento da reputacdo da marca e ganho de valor, mas vale ressaltar que
0 posicionamento esta ligado desde o consumidor final até a direcéo e colaboradores
da marca.

A criacdo de um posicionamento pode comecar de estratégias simples que irdo
ganhar mais forca com o passar do tempo. A oferta do produto mais barato, escolha
de servicos agregados, oferecer o melhor produto ou servico, facilidade e experiencias
marcantes. A escolha de qualquer um dos posicionamentos deve respeitar e honrar 0
gue esta sendo proposto, e de estrema importancia a mensagem dentro da empresa,
ir fluindo de cima para baixo de modo horizontal.

De acordo com Kotler e Keller (2014), a missdo de uma organizagao € a criacao
de valor percebidos pelos consumidores, sem abrir m&o do lucro. Na extrema
competicdo da economia competitiva e de tantas opg¢des e de clientes mais racionais,
para uma empresa vencer, ela precisa proporcionar um valor superior a de outras
marcas e comunicar esse valor de forma eficiente. Ainda com Kotler e Keller, um
produto ou servico que ainda usa o0 modelo antigo do marketing, criagdo e depois
venda, sO obtém sucesso devido a escassez de bens ofertados, pois os consumidores
nao fazem questdo da qualidade desses produtos. Mas, essa visao nao funciona na
economia constituidas por perfis de pessoas diferentes, onde elas tém seus proprios
desejos, percepcdes, preferencias e critérios em suas escolhas de compras.

Segundo Las Casas (2008), uma das melhores estratégias € a segmentacao
dos mercados, pois 0os consumidores sdo homogéneos entre si. A segmentacéo faz a
organizacdo atingir grupos de consumidores com gostos mais especificos. Essa
separacdo e feita com a divisdo do mercado em subconjuntos distintos de

consumidores, com gostos e caracteristicas em comum.
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O posicionamento afeta 0 comportamento dos consumidores, pois eles irdo
perceber valores que ndo séo tangiveis da oferta. A maioria dos consumidores, nao
estdo preocupados com a qualidade técnicas dos produtos, o que importa, além dos
precos, e a tranquilidade e confianca que o produto oferece, ou até mesmo a
localidade da loja que oferece uma garantia, segundo Zenone (2007).

De acordo com Tybout e Calkins (2006), o posicionamento € uma questao
critica, mas de extrema importancia para novas marcas. Manter um posicionamento
consistente sem perder a esséncia, preservando a razdo de existéncia, é um desafio,
e 0s gerentes tém que estarem preparados com a mudanca do mercado que muda
muito rapido.

Quando se aplica um posicionamento sélido sem muitas variacdes, a marca é
percebida como uma marca compromissada ndo apenas importando-se com o lucro,
mas também, com as necessidades dos consumidores. Além de manter as cores 0s
formatos a promocéo, precos, praca e o produto tem que estar sincronizados com a
estratégias do posicionamento para se ter uma consisténcia ao longo prazo.

Segundo Wood (2015), para se criar um posicionamento e ter uma vantagem
competitiva, a marca tera que descobrir como os consumidores pensam sobre a marca
e sobre os concorrentes, através de pesquisas mercadologicas e o0s canais de
distribuicdes e precos praticas tem que estar ligado com a missdo e com o caixa que
a empresa possui. A diferenciacdo pode ser nas cores, formatos ou até locais de
distribuicdo, se os consumidores preferem que o produto esteja espalhado em todos
os locais.

Para que a marca seja reconhecida e preciso diferencia-la das demais, o
posicionamento sozinho n&ao resolve, para aumentar a vantagem competitiva, todos
0S programas terdo que dar suporta para a area de marketing, reforcando a diferenca
gue o produto oferece. Isso ajuda o consumidor e escolher uma marca ao invés da
outra marca.

O posicionamento ndo é algo que ira durar para sempre, € preciso muda-lo de
acordo com o ambiente e as transformacdes que o mercado sofre, assim como as
percepcdes do clientes mudam, a estratégia do posicionamento terd que mudar, seré
necessario reavaliar e reposicionar sempre, sé assim, os consumidores irdo perceber
sempre as diferencas entre os concorrentes.

Segundo Kotler e Keller (2014), um dos principais pontos que pequenas marcas

tém que focar sdo no foco e consisténcia em programas de marketing. A criatividade
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€ essencial, é realizar pesquisas de marketing com criatividade e com baixos custos,
outro ponto € a criagdo de uma ou duas marcas com tracos essenciais da marca. A
busca por tracos que sejam de faceis decoracao, ajuda a marca a fixar-se na memoria
dos consumidores.

Para realizacdo de um posicionamento € necessario realizar um planejamento,
reconhecendo o que esta sendo ofertado no mercado. A pesquisa deve-se estar
relacionada com os atributos e terd que desvendar como 0s concorrentes estao se
posicionando com relacdo a esses atributos. A pesquisa tera que mostrar varios
elementos que os consumidores mais valorizam nessas marcas, assim, definindo uma
ordem de prioridade, Las Casas (2008).

A consisténcia € um dos fatores determinantes para que as marcas sejam uma
opcédo de escolha para os consumidores, a percepcdo da marca é quase neutra em
relacdo com a quantidade de informacdes disponiveis. Para se chamar atencéo e ter
o reconhecimento da marca é preciso ser criativo, o Brand Equity € sé ser& percebido
guando a o consumidor descobrir e confiar na origem da marca ou como foi fabricado
0 produto ou servigo.

O posicionamento de uma marca € uma criagdo de uma posi¢do ou imagem na
mente dos consumidores, sendo produtos diferentes dos que sdo ofertados dos
concorrentes, fazendo com que a mesma ganhe vantagem competitiva. Essa imagem
é formada com pesquisas realizadas em relagdo as marcas concorrentes, sendo
avaliado os produtos, segundo Dias (2003).

As cores os desenhos, também sao levados em consideracdo com
posicionamento que a marca possui no mercado, a imagem da marca sao percepcées
e associagdes que o consumidor realiza a marca. Uma imagem negativa pode ser
percebida pelos consumidores como algo ruim, e 0 mesmo nao ira sentir vontade de
consumir algo que estd com ma reputacdo devido o posicionamento da imagem
realizado de maneira incorreta.

A criacao de uma estratégia de posicionamento resulta em uma proposicao de
valor que contém a definicdo do publico alvo, os beneficios a ser comunicado, a
justificativa sobre os beneficios que os consumirdes irdo adquirir, os atributos dos
produtos, pois eles dao a credibilidade ao e sdo a promessa do produto e a criagao
da personalidade do produto da marca.

Algumas estratégias usadas em nos posicionamentos das marcas podem faze-

las desaparecem do mercado, um posicionamento realizado sem uma meta clara ira
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fazer com que a empresa seja desprestigiada pelos consumidores, abrindo brechas
para que 0S concorrentes, reposicione sua estratégia aplicando o conceito que a
propria marca sem meta comecou a realizar. A marca fica responsavel um explicar o
por qué sua marca € melhor e quais sdo os beneficios superiores que ir4 fazer o
consumidor mudar sua escolha.

Segundo Tybout e Calkins (2006), os fundamentos do planejamento do
posicionamento € de responsabilidade do gerente da marca. Ele cria a ideia das metas
e percepcbes que o consumidor ird perceber no decorrer dos anuncios e das
propagandas inseridas nas midias, escolhendo um nicho especifico. O gerente fica
responsavel em compartilhar com a organizacdo e orientacdo tatica, repassando
também para parceiros como agencia de publicidade e varejistas, garantido que as
estratégias sejam percebidas e lidas pelos consumidores.

O foco da estratégia € para ganhos monetarios no exercicio de seu trabalho.
Esse posicionamento realizado pelo gerente é para garantir um fluxo recorrente de
dinheiro na empresa. Algumas marcas que obtém sucesso com seu posicionamento,
comecam a criar novas demandas, fugindo do publico alvo do inicio da estratégia,
tornando a estratégia fragil para evitar a saturacdo dos consumidores.

A diferenciacdo e o posicionamento estdo sempre acompanhados um do outro,
a diferenciacdo pode ser considerada o que ha de diferente em seu produto, ja o
posicionamento é como esse produto ird afetar como os consumidores pensam sobre
0 produto. As fabricas criam os produtos o posicionamento cria percepg¢des na mente
dos consumidores.

O profissional de marketing cria frequentemente um mapa de posicionamento
das marcas para identificar a situacdo atual de sua marca, neste mapa, geralmente
apresenta a participacdo de mercado, valores monetarios da marca, desempenho ou
luxo, assim ficando facil compreender quem sédo os lideres dos mercados, a marca
com melhor desempenho ou a marca mais luxuosa.

A escolha da diferenciacdo e posicionamento é de facil escolha para uma
empresa consolidada no mercado. Uma empresa que possui qualidade reconhecida
em certos segmentos tentara obter a mesma posicdo em um novo mercado, caso
houver compradores suficientes, nesses casos sempre haverd duas ou mais
empresas concorrendo aos mesmos postos, e ambas irdo usar de estratégias de
diferenciacao para obter excito na primeira posicéo, de acordo com Kotler e Armstrong
(2007).
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4. A MARCA TRAZ EXCLUSIVIDADE

O marketing trabalha muito com o conceito de escassez, 0 que incentiva o
consumidor a comprar produtos e servigos por impulso. Esse € a melhor maneira de
fazer o consumidor a testar um produto. Quanto mais forte a marca for mais fiel sera
0s consumidores.

De acordo com Wood (2015), quando a marca é forte o consumidor sera fiel e
gastard mais com a marca ao longo da vida, com o relacionamento firmado. A marcas
gue sao inovadoras que geram milhares de dolares, pois ela ird contar com lucros de
muitos anos pela frente.

O processo da criagao do valor para o cliente tem um suporte de um sistema
de inteligéncia competitiva. Essa situagao direciona a estratégia para um foco duplo,
que estdo atrelados com consumidor e concorrente, assim a empresa consegue
desenvolver sua estratégia e entregar mais valor para o cliente, segundo Kotler e
Keller (2014).

A exclusividade de uma marca segundo o Instituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI), pode ser considerada uma protecdo contra o mercado que podera
explora-la para fins comerciais, ficando Unica e exclusivamente o uso da marca pela
organizacao que registrou. Sdo protegidos nomes e desenhos, como tracos e cores,
mas as palavras, cores ou esséncia pode ser usado por qualquer instituicdo, desde
que, ndo pertenca ao mesmo segmento comercial. Textos, imagens, sons e musicas
sao protegidas por outro direito, a Lei dos Direitos Autorais.

Héa milhares de marca espalhadas nos quatros cantos do mundo, praticamente
todos fazem as mesmas coisas, oferecendo o mesmo produto e servigo e € um grande
desafio em manter uma marca forte e saudavel com tantas opc¢des de escolhas.
Exclusividade também esta atrelado a algo Unico que sé mente a marca possui e que
€ percebido pelos consumidores, caso nao seja percebido ndo ha motivos para manter
estratégias que ninguém esta percebendo. A criacdo de um produto pode ser
considerada algo genérico, mas quando uma marca esta representando um produto,
conhecendo a origem da marca e da histéria, os consumidores irdo escolhe-la, pois
conhecem a origem da fabricacdo e confiam na qualidade.

De acordo com Wood (2015), os consumidores s0 pagam por produtos e
servicos, quando acham justo, o preco € uma das influencias externas que mais

afetam os concorrentes. A influencia tém relagbes com regulamentagao impostas por
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guestbes éticas e legais ou precos que os consumidores acham justo. Questbes
geograficas e segmentos podem ser usados estrategicamente e podem ser
consideradas de uso exclusivo por regiao, publico alvo ou segmento de mercado.

Um pratica comum no mundo dos negocios é uma marca comprar uma outra
marca, podendo ser do mesmo segmento ou de um outro totalmente diferente. Isso
possibilita ao conglomerado de marcas a entender mercados que sao totalmente
opostos. A Unica coisa que ndo ira mudar é o consumidor, pois 0 mesmo sempre tera
necessidades a serem supridas, e a inteligéncia de marketing pode usar de
estratégias de pesquisas para oferecer uma experencia ainda mais completa que uma
marca sozinha ndo pode, sendo usada exclusivamente por uma holding.

Ha marca que sao escassas, que diferente de vender produtos em escalas em
qualquer parte do mundo, oferecem experiéncias Unicas, geralmente ofertados por
servicos contratados ou ingressos comprados. O espetaculo € muito intenso, pois tem
uma escassez de profissionais, fazendo a marca ser cara e exclusiva, pois ndo tera
uma experiencia com nenhuma outra marca ou Servico.

Segundo Kotler e Keller (2014), duas ou mais marcas podem criar outra marca
ou produtos para atingir consumidores onde ambas as partes ndo alcancam, para
aumentar sua lucratividade, criam um produto exclusivo com as experiéncias das duas
marcas somadas. Criando uma linha de marca que tem como objetivo disponibilizar
apenas o produto a um fornecedor ou varejista especifico fornecendo produtos
exclusivos.

As empresas de tecnologia sdo as que mais utilizam de estratégias de
exclusividade para manter o consumidor sempre consumindo a mesma marca por
varios anos, lancamentos de produtos e servicos disponiveis apenas para uma
plataforma é usado estrategicamente para informar que a marca € exclusiva e nao
sera encontrada em nenhum outro lugar.

Para conseguir ganhos recorrentes a marca precisa manter um bom
relacionamento com os clientes alvo, os profissionais de marketing procuram entender
0 que os consumidores estao procurando, entender suas necessidades melhor que
0S concorrentes e entregar mais valor. Quando a empresa for se diferenciando dos
concorrentes e se posicionando, a marca sera percebida como uma marca diferente
e ira gerar ainda mais vantagem competitiva.

O conceito de exclusividade pode ter como dos polos simples, marcas caras e

marcas baratas, as marcas caras tornam-se exclusivas devido ao publico alvo ser
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muito restrito, sendo a marca posicionada para consumidores de alta renda, com
produtos caros e luxuosos. O outro polo € considerado os produtos de baixo valor
monetério, com alto grau de valor, os produtos estao por todos os lados, por qualquer
regido por onde o consumidor andar havera o produto.

Segundo Tybout e Calkins (2006), construir uma marca ndo é tarefa facil.
Definir o posicionamento correto, otimizar o design e gerenciar o que a marca significa
por varios anos, simultaneamente, executar metas e iniciativas para geracéao de lucro,
por si sO, € bem complexo. Gerenciar uma carteira de portfolios ou grupo de marcas
entra em um desafio de outro nivel. Os portfolios s&o um conjunto de marcas que tém
suas proprias caracteristicas e posicionamento totalmente diferentes das outras.

Quando uma marca ou grupo possui um portfélio, esse mesmo grupo criar
outras marcas para atender a demanda que ainda ndo possui, as marcas ja existentes
ja possuem estratégias de posicionamento e diferenciacdo que nao abrange todos os
consumidores e a criacdo dessa outra marca ou produto e para atender esse publico
que né&o foi atendido, criando produtos exclusivos e diferente apenas para aquela
demanda.

A embalagem é o componente essencial para a escolha do consumidor em
relacdo as outras marcas. Embalagem de facil manuseio, cores e formatos séo
percebidas e geram maior valor para a marca, a embalagem além de proteger o
produto tem como grande desafio ser exclusivo, de maneira que o consumidor
conheca a marca apenas com o formato da embalagem do produto, ndo podendo
esquecer de atender os requisitos legais de cada regiao.

Segundo Dias (2003), a marca € um conjunto de letras, palavras e simbolos
adotado para identificar um produto dos demais fornecedores. O desafio do
profissional de marketing é desenvolver uma serie de combinagdes que juntas se torne
0 principal ativo da empresa.

Quanto a embalagem, ela é fundamental nessa identidade, ndo podendo ser
apenas um recipiente onde sera armazenado o produto, pois ela desempenha funcdes
de proteger o produto, despertar atencédo dos consumidores, comunicar os beneficios,
ser coerente com a marca e atender requisitos legais.

Algumas marcas registram e patenteiam formatos das embalagens para serem
usados de modo exclusivo, para que o consumidor perceba visualmente de qual

marca se trata apenas com o formato da embalagem. Muitas marcas investem em
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modelos e formatos para posicionar o produto para que o consumidor fixe ainda mais
a marca visualmente.

De acordo com Kotler e Armstrong (2007), a embalagem envolve o projeto e a
producdo do produto. Algumas décadas atras, a funcdo da embalagem era apenas
para envolver o produto, proteger. As empresas compreenderam que a embalagem é
mais que um recipiente, e sim o ultimo meio de influenciar os consumidores para
realizar a comprar de determinada marca. Quando se estd em um supermercado o
consumidor anda pelas prateleiras e em menos de 1 minuto passar por cerca de 300
itens, a funcdo da embalagem atrair a atencdo do consumidor para que 0 mesmo
compre o produto.

Uma embalagem malfeita afeta negativamente a marca, isso causa um efeito
de aborrecimento na hora de abrir o produto, caso o mesmo seja dificil de abirir,
ocasionando perdas nas vendas. Uma embalagem inovadora pode revolucionar o
mercado das embalagens, as marcas tentam mesclar a embalagem com os melhores
formatos, melhores forma de consumir o produto com ou sem a embalagem. N&o ha
como proteger uma embalagem legalmente, quando uma marca inova em sua criagao
ela lidera as vendas dos setores e no decorrer do tempo 0s concorrentes imitam o
mesmo conceito da embalagem.

Segundo e Keller (2014), a embalagem € o primeiro contado do consumidor
com o produto, e influencia diretamente sua escolha. Com a transmissdo de um
comercial de 5 segundos podera afetar a experiencia do consumidor com a marca,
guando o mesmo abrir a embalagem em sua casa. A embalagem diferenciada é parte
de uma estratégia bem elaborada de brand equity.

A conexao estabelecida sobre o consumidor entre o produto e marca é de
responsabilidade da embalagem, pois ela causara a primeira impressao. A criacao de
estampas exclusivas das marcas, potencializar o grau de valor percebido pelos
consumidores. As embalagens mudam no decorrer de comemoracoes especificas,

estimulando alguns consumidores fiéis a colecionar suas embalagens.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Sem duvida, as marcas sao parte das pessoas e tem total influéncia sobre suas
decisdes e preferencias de escolhas, isso esta atrelado a confianga e credibilidade
gue foram oferecidos para o consumidor, iSso s6 acontece pois, a marca ofereceu um
valor a mais que o esperado, ndo apenas atingiu as necessidades, mas sim, ofereceu
algo a mais e que foi percebido, um valor agregado. O que também afeta a preferéncia
dos consumidores sdo as historias de como as marcas surgiram e a origem dos
produtos, como séo fabricados.

O posicionamento de uma marca pode ser um dos fatores mais importantes
para 0 sucesso e reconhecimento dos consumidores ao longo prazo. Pode ser
considera um fator de sucesso ou fracasso, pois todos 0s passos que a marca realizar
tem que estar atrelados com a miss&o e a cultura da marca. E extremamente dificil
agradar todos os clientes, e o0 mais indicado para uma estratégia forte € segmentar o
consumidor.

Como tudo que € produzido é praticamente igual, até mesmo em questdo de
qualidade e experiéncias, as marcas usam como estratégias para influenciar os
consumidores a sempre consumirem por mais tempo seus produtos ou Servigos,
lancando produtos exclusivos, criando outra marca com participacdo de outra. Essa
pratica é a que mais tem efetividade e ganhos de recurso ao longo prazo, porque ndo
sera encontrado em nenhum outro lugar, é de uso exclusivo.

Existem muitos caminhos a serem explorados no mundo das marcas, a ligacéo
ou paixao que um consumidor possui em relacdo a marca € algo dificil de entender,
sentimentos que sdo despertados das marcas que sumiram do mercado, perpetua até
hoje na cabeca de adultos ou idosos. O que era inovador algum tempo atras hoje so

é lembranca, o branding é um conceito novo e ha muito o que ser estudado.
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