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RESUMO

Para uma empresa atuar globalmente é necessario
definir uma série de politicas. Uma delas refere-se
ao posicionamento das suas ofertas nos diferentes
mercados em que optar trabalhar.

Este artigo tem por objetivo apresentar
estratégias para a realizacdo do posicionamento
global de marcas.

O posicionamento por ata tecnologia, ato
envolvimento e cultura global apresenta-se como
alternativa especifica para a difusdo de uma
percepcdo global de uma oferta. Porém, as
peculiaridades de cada mercado devem ser levadas
em consideracdo, o0 que é possivel com adequados
sstemas de informagoes.

ABSTRACT

To a company work in several countries it is
necessary to define a set of policies. One of them
refers to its the positioning of offerings in different
mar kets in which the company decides to work.

This paper aims to discuss strategies to carry out
the global positioning of offerings.

The high technology, high touch and global
culture positioning are specific alternatives to the
spreading of a global perception about an offering.
However, particularities of each market need be
considered, and this is possible through good
informational system.

1. INTRODUCAO

A globalizagdo é um fendmeno que oferece aos
gestores de marketing novas oportunidades e
ameacas (ALDEN, STEENKAMP e BATRA, 1999:
75). Entre as oportunidades existentes esta a queda
das barreiras comerciais, que possihilita reduzir
custos e aumentar os resultados obtidos por
organizagbes empresariais.  Segundo  FAGAN
(1991: 21-23), a reducdo de custo € obtida em razéo
da possibilidade de, em paises estrangeiros, a mao-
de-obra e as matérias-primas serem mais baratas, e
as legidagbes trabalhistas mais brandas. Além
disso, custos mais baixos sdo apenas um dos
atrativos para a atuacdo global das empresas.
Podem-se citar outros, como: maior disponibilidade
de suprimentos, exclusvidade (inexigténcia de
produtos dsmilares no mercado estrangeiro);
gualidade; tecnologia; penetracdo em mercados
crescentes, maior velocidade e flexibilidade, e o
tamanho do mercado em nimero de consumidores
potenciais. Embora hgja aumento dos custos com
viagens, comunicacdo, agentes — 0S quais permitem
acesso as culturas e aos regulamentos —, distribuicdo
fisca, e aumento dos riscos associados, como
patentes de tecnologia e marca, os beneficios
proporcionados pela atuacdo em diversos paises se
apresentam como muito atrativos. Assim, observa-
se que a atuacdo global é caracteristica de empresas
competitivas. Outros estimulos as empresas para o
desenvolvimento de esforgos globais sdo descritos
por DOMZAL e UNGER (1987: 24): economia de
escala e consisténcia de imagem.
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De acordo com KUCZMARSKI (1992: 254), ha
trés estégios diferentes nos quais as empresas que
atuam em diversos paises podem estar:

1. Necessidade de escoamento da producdo em
razéo da saturacéo do mercado nacional;

2. Percepcdo das oportunidades em mercados
estrangeiros, as quais requerem adaptaces dos
produtos;

3. Disposicao de estudar os mercados estrangeiros,
adaptar produtos e, se necessario, desenvolver
produtos especificos, a partir da percepcdo de
oportunidades.

Uma questéo relevante a ser considerada por uma
empresa que optar pela atuacdo global € a politica
de produtos e servicos a ser praticada, a qual pode
variar significativamente e deve contribuir para o
posicionamento objetivado (KEEGAN e GREEN,
1999: 319).

2. MARCASE PRODUTOS GLOBAIS

Segundo KOTLER (1999: 195), “marca € um
nome, termo, signo, simbolo ou design, ou uma
combinagdo desses dementos, para identificar os
produtos ou servicos de um vendedor ou grupo de
vendedores e diferenci&los dos de seus
concorrentes’. A marca incorpora uma série de
atributos tangiveis e intangiveis que contribuem
para uma diferenciacdo em relacdo aos produtos
smilares (PINHO, 1996: 7). Uma marca pode,
assm, ser considerada um diferencial competitivo,
gue possibilita a agregacdo de valores
diferenciados, dada a possivel grande semehanca
entre produtos de empresas concorrentes.

Ja o produto diz respeito a oferta como um todo
que € apresentada a um mercado. Segundo
KOTLER (1999: 190-204), “é qualquer coisa que

possa ser oferecida a um mercado para atencdo,
aquisicao, Uso OU CoNSUMO, € que possa satisfazer a
umn desgo ou necessdade’. O mesmo autor
descreve, ainda, que ha importantes decisdes que
devem s tomadas em reacdo aos produtos.
atributos, marcas, embalagens, rétulos e servicos de
apoio.

Segundo KEEGAN e GREEN (1999: 320-324),
ha trés categorias de produtos relativas a questéo da
dimensdo que se pretende atingir no que e refere a
abrangéncia:

1. Produtos locais. s80 agueles percebidos como
possuidores de potencial para atuar apenas em
mercados locais. Embora esse tipo de produto
proporcione alguns beneficios, tal como melhor
adequacdo ao consumidor local, ndo deve ser
transferido para outros mercados;

2. Produtos internacionais. sGo os produtos que
apresentam potencial de expansdo para diversos
mercados nacionais,;

3. Produtos globais: sdo aqueles desenvolvidos
para atender as necessidades smilares de
consumidores em um ambito global.

Todo o processo de marketing deve ser levado
em consideracdo quando se opta por tornar um
produto global, e 0 seu ferramental deve estar
alinhado com a proposta, a fim de permitir a
otimizag&o dos recursos utilizados e contribuir para
0 é&xito do projeto.

De acordo com SHETH (1986: 10), a op¢do por
uma abordagem global ou ndo de marketing de um
determinado produto deve levar em consideracéo
duas varidveis. as necessdades dos clientes e as
disponibilidades dos mercados com reagdo a
recursos financeiros, tempo e interesse. Na Figura 1
podem-se observar as opgbes de politicas de
marketing a partir do cruzamento dessas variaveis.
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Figura 1. Grau de adaptacdo necessaria, considerando-se asvariaveis

necessidade e recur sos.
Necessidades
Similares Diferentes
Similares Marketing Ao_laptagéo no
Global Posi cionamento
Recursos ~
Adaptacdes no
Diferentes Composto de Marketing Local
Marketing
Fonte: Adaptado de SHETH, 1986: 10.
Segundo  KOTLER (1986: 13-15), ha Disposicdo dos clientes de migrar de produtos

circungt@ncias em que uma empresa ganha com uma
maior estandardizacdo do seu composto de
marketing, e outras em que e€a perde. Devese
buscar o0 entendimento adequado  dessas
circungténcias. Ainda segundo 0 mesmo autor, uma
guantidade significativa de produtos internacionais
fracassa em raz&o da néo realizacdo ou inadequacéo
de adaptaches. Para ee, 0 desenvolvimento de
versdes de produtos especificas para cada mercado
em que a empresa atua € a estratégia mais adequada,
pois proporciona relacionamento mais estreito entre
a empresa e os clientes. Ha trés forcas que
conduzem a estratégia: necessidades e desgos
especificos em cada mercado; importante variacéo
de recursos e comportamento de compra; e
diversidade dos fatores ambientais.

De acordo com WIND (1986: 23-25), ha sete
condigbes que devem ser atendidas para que a
edtandardizacdo de produtos globais sga uma
aternativa adequada:

Homogeneidade dos desgjos e necessidades dos
clientes,

jautilizados para agueles com apelo global;

Posshilidade de a organizacdo obter uma
economia de escala que supere eventuas
prejuizos com a perda de clientes;

Preferéncia, dos clientes, por produtos com
aspectos e imagem uniformes;

Similaridade entre as condigbes macro e
microambientais;
Coesdo e comprometimento da organizacdo em

plangar e implementar estratégias
estandardizadas;

Sinergia nas operagdes organizacionais.

Em concordancia com KOTLER (1986: 13-15),
Wind afirma que os fatores de marketing podem ser
em nada, em pate ou totalmente globalizados,
considerando-se:  posicionamento, produto, marca,
embalagem, prego, comunicagdo e distribuicao.
Dessa forma, o ideal é que se pense globalmente,
mas que se haga locamente, em virtude da
dificuldade de convergéncia favoravel de todas as
condigOes apresentadas (WIND, 1986: 26).
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De acordo com SCHULTZ (1995: 30), € possivel
gue a abordagem atual da globalizacdo de marcas
estga equivocada, pois, em geral, 0 processo €
vertical, ou sga, uma organizacdo cria uma marca,
define qual deve ser 0 seu posicionamento e redliza
esforgos para que sga admitida da forma pretendida
nas diversas culturas locais. O autor acredita que o
mais adequado sga redlizar agbes baseadas em
associagles globais, ou sga, criar vinculos dos
produtos com grupos existentes, como de esporte,
mlsica e outros de cardter universal. Essa
abordagem apresenta a necessidade de se redlizar
adequada segmentacdo de mercados, sobretudo
utilizando-se das variave's psicogréfica e beneficio.

Para AAKER e JOACHIMSTHALER (1999:
138-144), a prioridade nd& deve s o
desenvolvimento de uma marca global, mas a
criacdo de marcas fortes nos mercados de atuacao,
ou sga, a utilizacdo da estrutura organizacional, dos
processos e das culturas para alocar adequadamente
recursos, afim decriar snergiaglobal.

Também para WEINSTEIN (1994: 4-5), o
produto pode ser gjustado a cada mercado por meio
de ateragbes na marca, caracteristicas e servico,
com vistas em obter vantagens competitivas que o
tornem importante em cada um dos mercados em
gue atua. Para obter sucesso internacional, o
produto deve considerar as Smilaridades e as
diferengas regionais em relagdo a0 mercado de
origem.

Segundo OMELIA (1995 50), para que uma
marca global obtenha sucesso, deve transcender os
beneficios individuais do produto e antecipar

tendéncias culturais e estilos. Para 0 mesmo autor, o
que define se uma marca € local, regiona ou global
€ areevancia que o produto tem para 0 consumidor.
Asim, quando diferencas culturais implicam
situagbes de consumo diferentes, ndo se tem uma
forte marca global — o que ndo implica o produto
ndo ter condiges de se tornar global, pois, feitas as
adaptacOes necessérias, pode obter sucesso.

Em um extremo, uma oferta global deve possuir
nome e caracteristicas idénticas, ser distribuida,
promovida, e possuir 0 mesmo prego em todos 0s
mercados em que e fizer presente. Porém, além das
dificuldades intrinsecas a esse processo, €e ndo é
consstente com o0 conceto fundamental de
marketing: adequar produtos as necessidades do
publico-avo (DOMZAL e UNGER, 1987: 24-25);
no outro extremo, os produtos globais podem ser
adaptados as necessdades locais para mehor
atender os consumidores e aumentar suas
probabilidades de sucesso para fazer frente aos
produtos eminentemente locais — nesse caso 0 que
esta em jogo ndo € a padronizacdo completa de um
produto, mas da sua esséncia (KEEGAN e GREEN,
1999: 323). Assm, a marca € uma parte do produto
que auxilia esse procedimento, pois pode-se
globalizar a marca fazendo com que os produtos
oferecidos que a levam possam  exibir
peculiaridades que atendam mehor aos mercados
locais, e vice-versa, conforme se pode observar na
Figura 2. O limite das adaptacBes dos produtos
globais devem ser 0s seus custos, ou Sga, a nao
anulagdo de pate dos beneficios que o
posicionamento global pode proporcionar.
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Figura 2 - Possibilidades de caracteristicas e marcas de produtos.

Caracteristicas do Produto

|dénticas Diferentes
Global Global Adaptado
|dénticas Estandardizado
M arca
Global Adaptado Loca
Diferentes

Fonte: Representacdo figurativa proposta pel os autores.

3. ESTIMULOSA GLOBALIZACAO DE
OFERTAS

Segundo SHETH (1986: 9-10), os consumidores
possuem atuamente maiores posshilidades de
escolha em razdo da diminuicdo da importancia
conferida as normas sociais e culturas locais, o que
possibilita que tanto produtos globais como locais
possam conviver em um mesmo mercado e obter
SUCESSD, POiS 0s segmentos estdo se multiplicando.

Para DOMZAL e UNGER (1987: 26), “a
abordagem tradicional em marketing internacional
tem sido criar um composto de marketing para cada
pais’, pois se assume que diferentes culturas e infra-
edtruturas fazem com que os consumidores tenham
diferentes necessdades. Porém, uma pesguisa
realizada pelo periédico AD FORUM (1985: 30-31)
mostrou que mais de 65% dos executivos de
marketing abordados concordam que os gostos dos
consumidores por certos produtos e servigos vém-se
tornando cada vez mas Smilares em termos
mundiais.

O crescimento dos mercados de consumo global
de produtos estandardizados foi gerado, em parte,
pelos desenvolvimentos tecnol ogicos;

exemplificando, a comunicagdo global assegura a
difusfo instantdnea de novos estilos de vida e
prepara os consumidores para receberem produtos e
servigos (SIMON-MILLER, 1986: 5).

Segundo KEEGAN e GREEN (1999:334), “uma
das peculiaridades do marketing global € a
existéncia de atitudes edterectipadas para com
produtos estrangeiros, que podem favorecer ou
pregudicar os esforgos de quem os comercializa.”
Essa mesma percepcdo € anunciada por ALDEN,
STEENKAMP e BATRA (1999: 75), que afirmam
gue as marcas globais proporcionam credibilidade
diferenciada, 0 que €é importante em termos
competitivos. Todavia, em razdo do sucesso obtido
por algumas empresas, muitas companhias tentam
globalizar suas marcas e acabam fracassando em
razdo de fixarem objetivos inalcancéveis (AAKER e
JOACHIMSTHALER, 1999: 138).

SIMON-MILLER (1986:6-7) argumenta que a
razao para o sucesso dos produtos globais é que os
clientes tendem a preferir uma adequada relacéo
preco-qualidade em detrimento de produtos
altamente customizados, que custam mais. Além
disso, afirma que embora haja diferencas culturais
importantes entre os diversos paises, elas ndo sdo
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imutavels e so suscetiveis a adaptagcBes. Assm, o
autor acredita que as estruturas de uma sociedade
devam s testadas antes que se determine a
necessidade e o grau de adaptacdo que se deve
redizar.

A utilizagdo de uma marca ja estabelecida para
ingressar em outros mercados (paises) € estimulada
tanto pelo interesse em se estender sua identidade
positiva e a percepcdo do produto como mundia
pedo consumidor, como pelos atos custos
requeridos para o estabelecimento de uma nova, os
quais, segundo AAKER e KELLER (1990: 27),
podem chegar a US$ 150 milhdes.

Embora diversas criticas possam ser realizadas a
idéia de marketing global, percebe-se a existéncia
de trés forcas que validam esse pensamento
(DOMZAL e UNGER, 1987: 24):

1. Ha evidéncias de semehanca nas necessidades
das pessoas pe o mundo;

2. Em raz&o dos altos custos de desenvolvimento e
lancamento de novos produtos, as empresas
necessitam de um maior nimero de clientes
paraviabilizé-los;

3. A fdta de edtratégias globais ocasiona possiveis
perdas de oportunidades de crescimento, o que
torna as empresas menos competitivas.

4. PECULIARIDADES E BARREIRASAO
POSICIONAMENTO GLOBAL

A decisdo de posicionamento € importante, pois a
posicdo pode ser 0 centro da percepcdo do
consumidor e da decisdo de escolha. Assim, todos
0s dementos de um programa de marketing podem
afetéla.

Segundo AAKER e SHANSBY (1982: 56),
posicionamento significa coisas diferentes para
diferentes pessoas. para aguns, diz respeito as
decisdes de segmentacdo; para outros, a imagem; e
para outros, ainda, dgnifica a sdecdo de
caracteristicas do produto que seréo enfatizadas.

Para RIES e TROUT (1996 2), o
posicionamento € o que e redliza, a principio, na
mente do cliente em potencial, ou sga, diz respeito

a um conjunto de agBes que permitem ao cliente
desenvolver uma determinada percepgdo de um
produto, pretendida pela empresa.

De acordo com TROUT e RIVKIN (1996: 8-47),
0 sucesso ou o fracasso de uma empresa depende de
como e€la entende e trabalha as caracteriticas
mentais relacionadas com o processo  de
posicionamento, apresentadas abaixo:

Mentes sdo limitadas: nossa percepgdo e nossa
memoéria sdo saletivas;
Mentes detestam confusdo: a complexidade do

conceito transmitido sobre um produto ou
marca dificulta o processo de posicionamento;

Mentes sd0 inseguras. a percepgdo de risco
monetério, funcional, fisico, social, psicoldgico,
ou uma combinacgdo deles, faz com que a razéo
dé epaco a emocdo no momento de uma
escolha;

Mentes ndo mudam: em razéo de uma
resséncia inata a mudanga, dificilmente uma
posicdo solida pode ser alterada;

Mentes podem perder o foco: a medida que
conceitos se tornam confusos, a mente tende a
perder o foco, o que implica a adocdo de
produtos e marcas que possuam definigbes mais
smples.

H& segundo AAKER e SHANSBY (1982: 57-
58), seis formas de posicionar um produto, a saber:

Por atributo;

Por prego e qualidade;

Por uso ou aplicagéo;

Por usuario ou classe de usudrios;
Pela classe de produto;

Pela concorréncia.

Entretanto, ressdtese que essas estratégias
genéricas dificilmente se aplicam as ofertas globais,
dadas as diferentes condicbes existentes em cada
mercado, pois a escolha de uma ou mais dessas
estratégias pode causar percepcoes diversas em cada
mercado, impossibilitando a posicdo amejada.
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Os mesmos autores descrevem, ainda, que o
processo de desenvolvimento de um
posicionamento estratégico envolve seis etapas, a
saber (AAKER e SHANSBY 1982:59):

I dentificacdo dos concorrentes,

N

Determinagdo de como 0s concorrentes sao
percebidos e avaliados,

Determinac&o da posi¢do dos concorrentes;
Andlise dos consumidores,

Selecdo da posicao desgada;
Monitoramento da posi¢ao.

o g &~ w

Essa abordagem deixa dao que o
posicionamento diz respeito a uma atividade
concorrencial  com vistas em provocar uma
determinada percepcao no publico-alvo.

O podscionamento global ndo deve s
confundido com  campanhas (globais de
comunicagdo, embora estas possam ser utilizadas
para que ele sga obtido (ALDEN, STEENKAMP e
BATRA, 1999: 75). Afora isso, deve levar em
consideracdo algumas questfes diversas daqueas
gue sdo consderadas habitualmente, quando é
realizado locamente, pois posicionar globalmente
significa obter uma percepcdo similar de uma oferta
por todos os consumidores potenciais. Ou sga,
embora outros aspectos de marketing, tais como a
distribuicéo, as formas de promog&o e comunicagao,
0 prego, € até mesmo o0 produto possam variar, a
percepcdo da oferta deve ser equivalente.

Uma abordagem diferente é proporcionada por
SIMON-MILLER (1986: 6), que afirma que o
produto global deve ser estandardizado ou conter
pequenas modificacbes, e a maca, O
posicionamento e a promogdo devem refletir as
condicdes locais. Ou sgja, 0 produto global pode ter
um posicionamento diferente em cada mercado.
Considerando-se os beneficios financeiros, talvez
sga uma aternativa adequada, mas a curto ou
médio prazo, pois, conforme apresentado
anteriormente, 0 processo de globalizacdo dos
mercados  determina a  necessdade  de
posicionamentos equivalentes nos mais diversos
mercados para os produtos globais, a fim de que se

evite a confusdo dos clientes, ocasionada por
imagens difusas de uma mesma oferta.

A estrutura necessaria ao processo de gestéo de
produtos mundiais € um ponto critico que dificulta a
uma empresa obter uma mesma imagem e
identidade ao redor do mundo. A necessidade de
trabalhar com variaveis como os elementos visuais
e 0 nome contribui para dificuldade, pois estes
sdo, em geral, baseados em percepgdes do mercado
de origem, onde proporcionam identificacdo e
coeréncia. Uma alternativa capaz de contribuir para
a obtencdo de uma imagem mundial coesa é a
utilizacdo da internet, que possibilita as empresas
estarem em contato direto com seu publico, sem
possives interferéncias negativas (BELL, 1998: 7-
8).

Segundo KEEGAN e GREEN (1999: 319), o
desafio de uma empresa com horizontes globais “é
estabelecer politicas e edtratégias de produtos
sensivels  as necessdades de mercado, a
concorréncia e aos recursos da empresa, em escala
global.” Essa abordagem passa a impressdo de que a
decisdo e a implementacdo de uma estratégia de
atuacdo global é simples, pois a primera vista o
global € um todo, como se fosse Unico. Porém, a
medida que se aprofunda o raciocinio sobre o fato,
percebe-se que 0 global é um conjunto de
mercados/paises que possuem identidade propria,
ou sga, valores, lingua, cultura, legidacdo, palitica
e Situagdes econdmicas que variam
significativamente.

Para TULLY (1989: 74-75), a expansdo global
deve levar em conta as seguintes consideraces.
pensamento de longo prazo; adaptacdo de produtos
a diferentes culturas, expectativa de se investir
muito tempo na construgdo da imagem e na busca
de uma importante participacdo de mercado.
Ressalta, ainda, que a Nestlé — maior empresa de
alimentos do mundo — é um importante exemplo,
pois parte do seu sucesso se deve a durabilidade de
muitos dos seus produtos e a sua estratégia de
ingresso em mercados, que se da pela compra de
empresas jA estabelecidas e pela redizacdo de
propaganda macica que objetiva forcar os
intermediarios a destinarem espago0 aos seus
produtos.
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Segundo FAGAN (1991: 25), para que as
empresas possam  aproveitar as  oportunidades
globais, precisam desenvolver objetivos claros.
Além disso, 0 mesmo autor ressalta que outros
aspectos devem ser considerados, a saber:

Compromisso da clipula da empresa;

Exame dos custos totais, e ndo apenas dos
diretos,

Responsabilidade e respeito as culturas e
necessidades locais,

Utilizacdo de tecnologia que posshilite um
adequado controle;

Desenvolvimento de formas de minimizar os
riscos associados.

5. ESTRATEGIASPARA O
POSICIONAMENTO GLOBAL

Em raz8o da possivd inadequacdo das
tradicionais edtratégias de posicionamento em
ambiente global, trés aternativas estratégicas foram
desenvolvidas por DOMZAL e UNGER (1987:
329-30) para a obtencdo desse posicionamento,
bascadas nas variaveis alta tecnologia e alto
envolvimento, que sdo descritas abaixo:

1. Alta tecnologiaa consste em posicionar
produtos que sdo comprados com base nas suas
caracteristicas técnicas, que podem ser de trés
categorias:

a) produtos técnicos. sdo direcionados a
consumidores que tém  necessdades
diversas, exigem grande quantidade de
informactes e utilizam-se de linguagem e
simbolos comuns. Como exemplo, podem-
se citar os produtos quimicos, 0S Servigos
financeros e o0s equipamentos de
informatica;

b) produtos de interesse especial: sdo aqueles
menos técnicos e mais voltados para o
lazer, mas a linguagem comum e 0s
simbolos associados a €es permitem
transcender barreiras de mercados. Como
exemplo, podem-se citar bicicletas e
videogames;

C) produtos autodemonstravels. S0 aqueles
gue falam por S mesmos, ou sga, produtos
cuja finalidade e formas de utilizacdo sGo
conhecidas e entendidas. Devem ter
ressaltados os seus beneficios e ndo os seus
aspectos técnicos,

2. Alto envolvimento. condste em um
posicionamento que enfatiza a imagem do
produto em detrimento das suas caracteristicas
ou beneficios. E uma estratégia adequada aos
produtos a respeito dos quais 0s consumidores
demandam menos informagcdo, e que S2o,
também, agrupados em trés classes, a saber:

a) Produtos que resolvem problemas comuns:
sdo smilares aos produtos
autodemonstréveis do posicionamento “alta
tecnologia’, porém seu foco incide sobre a

resolugéo de problemas humanos;

b) Produtos “adeia global”: dizem respeito
aos produtos cosmopolitas de dta
gualidade, que custam caro e proporcionam
status;

¢) Produtos com temas universais: sdo aqueles
gue representam O posicionamento mais
emotivo da classificagdo, concernentes a
temas comuns aos seres humanos, tais
como valor, amor, materialismo, etc.

3. Alta tecnologia e ato envolvimento: relativos a
utilizagdo de aspectos de cada um dos
posicionamentos propostos, com o objetivo de
otimiz&los. Assm, pode-se utilizar um apelo
de alto envolvimento para um produto de dta
tecnologia, como por exemplo o realizado para
os veiculos Mercedes e para 0s equipamentos
deinformética Apple.

No caso de produtos que pela sua natureza néo
tendem a qualquer dos pdlos (alta tecnologia ou alto
envolvimento) e portanto, dificultan o
posicionamento global, pode-se conseguir que
migrem para um ddes por meio de agldes
especificas. No caso de o objetivo ser o pdlo ata
tecnologia, podem-se redlizar as seguintes agOes:
demonstracgtes do produto, segmentacdo
psicografica mundial em detrimento da geogréfica,
ou enfatizar um beneficio reconhecido globalmente,
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proporcionado pelo produto; no caso de o objetivo
ser 0 pdlo ato envolvimento, pode-se acanca-lo por
meio de utilizagdo de temas globais, apdo a
emocdo humana, ou utilizacdo de segmentacéo

psicografica para encontrar consumidores potenciais
suscetivel's aimagem proporcionada pelo produto.

As dternativas propostas pelas autoras
supracitadas podem ser observadas na Figura 3.

Figura 3: Alternativas estratégicas para o posicionamento global.
Fonte: Adaptado de DOMZAL e UNGER (1987: 28).

Produtos Produtos de Produtos Prodout;[los an e el Produtos "aldeia Produt ¢

técnicos  interesseespecial  demonstravels probiemas comuns global" LtOS com temas
universais

- me e > D e ittt >

Posicionamento global
efetivo por altatecnologia

Uma outra edratégia especifica para o
posicionamento global é apresentada por ALDEN,
STEENKAMP e BATRA (1999: 75-77), 0s quais
acreditam que paraldamente a0 crescimento dos
segmentos globais hd o surgimento de culturas
globais de consumidores. Os autores propdem,
entdo, o0 “posicionamento por cultura global de
consumidores’ (PCGC). A estratégia proposta diz
respeito a identificacdo de uma oferta com um
simbolo de uma dada cultura global. Para tanto, os
garentes responsaveis pelos  produtos  devem
utilizar-se da natureza semidtica das marcas, com
outros signos, 0s quais devem ser transmitidos por
propaganda, para permitir uma adequada associacéo
com das.

Para 0s mesmos autores, so trés 0s componentes
principais de um simbolo cultura: lingua, egtilo
estético e temas. Assim, acreditam que a utilizagdo
da lingua inglesa — que é percebida como mundial —
possa contribuir para o processo.

As questdes-chave para os gestores envolvem a
identificaco do pais, 0 segmento de consumidores

Necessidade de
reposi cionamento

Posicionamento global
efetivo por alto envolvimento

e a categoria de produto que favorece o uso da
PCGC.

6. DECISOES SOBRE COMUNICACAO
PARA O POSICIONAMENTO GLOBAL

As opcles pelas caracteristicas do produto, bem
como por sua comunicacdo, devem ser balizadas
pela necessidade que a oferta se propde a atender e
pelas condicBes/situagbes de uso dea em cada
mercado (KEEGAN e GREEN, 1999: 336-341).

Para DOMZAL e UNGER (1987 25-26),
algumas marcas s80 globais ndo apenas por serem
vendidas no mundo todo, mas por terem
desenvolvido uma identidade global por meio de
estratégias de marketing. Ainda segundo as mesmas
autoras, ha trés requisitos que devem ser levados em
consideracdo quando da criagdo de uma oferta
global, a saber:

1. Nome consstente segundo as autoras
supracitadas, a maioria das marcas globais

Caderno de Pesquisas em Administracdo, Sao Paulo, v. 08, n° 4, outubro/dezembro 2001

49



50

Braulio Alexandre Contento de Oliveira e José Augusto Guagliardi

utilizam-se do mesmo nome em todos os
mercados nacionais em que estdo presentes, 0
gue deve proporcionar ao consumidor a
percepcdo de se tratar de um mesmo produto.
Porém, deve-se considerar a necessidade de
adaptacdo em casos especificos;

2. Imagem de produto estandardizada: para que a
percepcdo de produto global sga transmitida
aos consumidores, a mensagem  principal
apresentada pelas estratégias de comunicacao
deve ser semedhante em todos os mercados.
Embora as campanhas globais sgam
direcionadas por uma estratégia mundial,
podem diferir N0 seu processo de execucao,
havendo, portanto, duas principais
possibilidades:

a) Edratégia global/execucdo local: pretende
consisténcia mundial de imagem baseada em
mensagens especificas, desenvolvidas para
cada cultura e gosto;

b) Esratégia global/execucdo global: consiste
na estandardizag@o da execucdo da estratégia
global com vistas em obter economias de
escadla e reconhecimento mundial. Deve
haver preocupacdo com a lingua, a legidacéo
e 0 nome do produto, porém a mensagem e a
Sua estrutura sdo idénticas,

3. Consgténcia de caracteristicas: a
estandardizacdo das caracteristicas do produto é
um  processo  bastante complexo  do
posicionamento global, pois € influenciado por
diversos fatores, tais como disponibilidade de
matériaprima, existéncia de fornecedores,
restrigdes legais, infra-estrutura do mercado,
barreiras tarifarias e ndo tariférias, aém dos
gostos, valores e culturalocais.

Para KEEGAN e GREEN (1999: 336-341), as
empresas multinacionais possuem trés alternativas
estratégicas relativas a comunicagdo, para expandir
e posicionar 0s seus negocios.

Extensdo da comuni cacao;
Adaptacdo da comunicacao;
Desenvalvimento da comunicaggo.

Embora ndo haja uma resposta Unica a questao
“Que edratégia adotar?’, devese levar em
consideracdo diversos fatores para que se opte pela
resposta que pode proporcionar os mehores
resultados para a empresa, pois, exemplificando,
alguns produtos, pela sua propria natureza,
demandam maior ou menor grau de adaptacdo a
cada mercado, inclusive no tocante a comunicacdo
(KEEGAN e GREEN, 1999: 341).

A escolha da estratégia a ser adotada depende das
respostas que se obtém a algumas questdes-chave,
como as apresentadas no Quadro 1.

Quadro 1: Estratégias de comunicacdo para o
posicionamento global.

Necessdade | Condigdes Estratégia de
atendida pelo deuso comunicagao
produto recomendada
A mesma A mesma Extensdo
Diferente A mesma Adaptacio
A mesma Diferente Adaptacio
Diferente Diferente | Nova comunicagéo

Fonte. Adaptado de KEEGAN e GREEN, 1999:
342.

No entanto, AAKER e JOACHIMSTHALER
(1999: 138) nos recordam que desenvolver uma
campanha de comunicacdo com um tema global
pode causar diversos problemas, pelos seguintes
motivos.

1. A economia de escala pode ser ilustria, pois em
muitos casos as adaptagtes necessarias custam
mais do que a estruturacdo da campanha no
local de veiculacao;

2. Dificuldade de formar uma equipe adequada,
capaz de geir uma oferta globamente,
processar uma grande quantidade de
informagdes, ser criativa e antecipar-se aos
desdfios;

3. Umamarca global ndo pode ser imposta a todos
os mercados, ha, portanto, necessdade de
adaptacdo a realidade local.
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TROUT e RIVKIN (1996: 145-148) nos recorda
que posicionar € uma atividade complexa que néo
consste apenas em fixar um nome pea midia,
embora esse sga um procedimento importante.
Ressdta, também, que a atividade de relaches
publicas é bastante benéfica ao processo e deve
preceder a propaganda.

7. CONSIDERACOESFINAIS

Conforme se abordou a0 longo do presente
ensaio, 0 marketing global possibilita obter
economia de escala na producdo, desenvolvimento
de produtos, distribuicdo, pesguisa e comunicacao.
Além disso, a medida que os mercados locais das
empresas vao-se tornando saturados, sga pea
acirrada concorréncia, sga pela peguena quantidade
de consumidores potenciais, a globaizacdo de
produtos passa a s uma dternativa de
sobrevivéncia.

Tornar-se global implica um esforgo de longo
prazo e ndo apenas uma proposta. As ofertas globais
devem ser  introduzidas apenas onde ha
sensihilidade aos beneficios oferecidos, ou onde
segmentos  psicogréficos  objetivados sdo
identificados.

Este trabalho procurou apresentar o estado-da-
arte das edstratégias especificas para o
posicionamento global de ofertas. Com base nas
revisdes bibliogréficas realizadas, pode-se concluir
gue para uma oferta obter uma mesma posicdo na
mente do consumidor, mundiamente as
peculiaridades — tanto do macro como do
microambiente — de cada mercado devem ser
levadas em consideracdo, pois um produto, por
exemplo, que tem seu prego global estandardizado,
fixado em ddlares e convertido em moeda local,
pode ser adquirido pela classes médias americanas e
peas classes superiores no Brasil, provocando
distorgdes inadequadas ao posicionamento global.

Diversas alternativas se colocam a disposicao dos
gestores de marketing para a redizacdo do
posicionamento global, os quais, baseando-se na
experiéncia, na senshilidade e em profundas
andlises, devem fazer a opcdo da empresa. Assm, o
acesso as informagdes relevantes, a isencdo de

preconceitos e a conducdo adequada e cuidadosa do
processo tende a diminuir a probabilidade de
fracasso da oferta global.

Futuros trabalhos sobre posicionamento global
que envolvam estudos empiricos, que possam
demonstrar a aplicabilidade das estratégias
apresentadas neste, srdo bastante significativos
tanto para 0 meio académico como para 0 meo
empresarial, dada a relevancia do tema e a relativa
caréncia de estudos especificos.
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