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RESUMO

Este artigo analisa o processo de reposicionamento da marca Olympikus no mercado brasileiro,
considerando estratégias publicitarias, estudos mercadoldgicos e ferramentas de planejamento
estratégico voltadas a ampliagéo da percepcao de valor da marca. Tradicionalmente associada
a acessibilidade, funcionalidade e custo-beneficio, a Olympikus apresenta relevante presenca
no segmento esportivo nacional, especialmente na categoria de corrida. Contudo, ainda
enfrenta desafios relacionados a consolidagcdo de atributos simbdlicos, emocionais e
aspiracionais em sua comunicagao institucional e mercadologica.

A pesquisa foi desenvolvida por meio de uma abordagem qualitativa, de carater descritivo e
analitico, fundamentada na analise de documentos mercadolégicos e académicos. A
metodologia contemplou trés frentes principais: atendimento publicitario, briefing estratégico e
planejamento estratégico, permitindo examinar aspectos relacionados ao posicionamento
competitivo, segmentacao de mercado, comportamento do consumidor, analise da concorréncia
e identificac@o de lacunas estratégicas.

Os resultados evidenciam que, embora a marca possua reconhecimento, capilaridade e
relevancia comercial, ainda demanda fortalecimento nos territérios de performance, lifestyle
esportivo e identificacdo cultural. Conclui-se que o reposicionamento estratégico da Olympikus
deve integrar funcionalidade, brasilidade e conexdo emocional, visando ampliar o valor
percebido da marca e fortalecer sua competitividade no mercado esportivo nacional.
Palavras-chave: Identidade Institucional. Insercdo Competitiva. Comunicagdo Mercadolégica.

ABSTRACT

This article analyzes the repositioning process of the Olympikus brand in the Brazilian market,
considering advertising strategies, market studies, and strategic planning tools aimed at
enhancing the brand’s perceived value. Traditionally associated with accessibility, functionality,
and cost-effectiveness, Olympikus holds a significant presence in the national sports segment,
especially in the running category. However, the brand still faces challenges related to the
consolidation of symbolic, emotional, and aspirational attributes in its institutional and marketing
communication.
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The research was developed through a qualitative, descriptive, and analytical approach, based
on the analysis of market and academic documents. The methodology comprised three main
areas: advertising account management, strategic briefing, and strategic planning, enabling the
examination of aspects related to competitive positioning, market segmentation, consumer
behavior, competitor analysis, and the identification of strategic gaps.

The results demonstrate that, although the brand possesses recognition, market reach, and
commercial relevance, it still requires strengthening in the areas of performance, sports lifestyle,
and cultural identification. It is concluded that the strategic repositioning of Olympikus should
integrate functionality, Brazilian identity, and emotional connection in order to expand the
brand’s perceived value and strengthen its competitiveness in the national sports market.
Keywords: Institutional Identity. Competitive Positioning. Marketing Communication

INTRODUCAO

A intensificacdo da competitividade nos mercados contemporaneos tem
ampliado a relevancia das marcas como ativos estratégicos capazes de gerar
diferenciacdo, vantagem competitiva e criacdo de valor sustentdvel para as
organizacdes. Nesse contexto, o branding deixou de representar apenas um conjunto
de acOes voltadas a identificacdo de produtos e servigcos, passando a constituir um
processo continuo de construcdo de significados, experiéncias e relacionamentos que
influenciam a percepcéo, a confianca, a preferéncia e a fidelizacdo dos consumidores
(Aaker, 2007; Keller, 2006). Em mercados altamente competitivos, como o de artigos
esportivos, a escolha do consumidor é influenciada ndo apenas por atributos funcionais
relacionados a qualidade, desempenho ou preco, mas também por valores simbolicos,
experiéncias de consumo, identidade cultural e estilos de vida associados as marcas
(Semprini, 2010).

Nos ultimos anos, a literatura tem demonstrado que a constru¢do do valor de
marca (brand equity) depende da capacidade das organizacbes de desenvolver
relacionamentos consistentes com seus consumidores por meio de experiéncias
positivas, engajamento e conexfes emocionais ao longo da jornada de consumo
(Dwivedi et al., 2021). Sob essa perspectiva, o valor percebido da marca passa a
resultar da interagdo entre atributos funcionais e emocionais, fortalecendo a
diferenciagdo competitiva em ambientes caracterizados por elevada concorréncia e

constante transformacéo do comportamento do consumidor (Foroudi et al., 2021).
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Dessa forma, a gestdo estratégica das marcas exige que as organizacdes alinhem
identidade, posicionamento e comunicagdo de maneira integrada, favorecendo a
construcdo de vinculos capazes de ampliar sua relevancia mercadolégica (Keller, 2006;
Kapferer, 2003).

Paralelamente, observa-se uma transformacéo significativa no comportamento
do consumidor contemporaneo. Consumidores passaram a valorizar marcas que
expressem propositos, autenticidade, responsabilidade social e identificagdo cultural,
reduzindo a influéncia exclusiva dos atributos utilitarios na decisdo de compra (Kotler;
Keller, 2018). Estudos recentes indicam que consumidores emocionalmente engajados
apresentam maior intencdo de compra, maior disposicdo para recomendar marcas e
maior lealdade ao longo do tempo, evidenciando que experiéncias positivas e
identificacdo simbdlica constituem fatores determinantes para a construcdo do valor das
marcas (Hollebeek; Macky, 2019; Rather; Hollebeek, 2021).

Essa realidade torna-se particularmente relevante no setor esportivo, em que as
organiza¢gfes competem simultaneamente pela superioridade técnica de seus produtos
e pela capacidade de construir territorios simbdlicos relacionados a performance,
superacao, pertencimento e estilo de vida. Assim, marcas esportivas consolidadas
internacionalmente investem continuamente em estratégias de comunicacdo capazes
de transformar produtos em experiéncias e consumidores em defensores da marca,
fortalecendo sua vantagem competitiva em mercados altamente dinamicos.

Inserida nesse contexto, a Olympikus consolidou-se como uma das principais
marcas brasileiras de artigos esportivos, destacando-se pela ampla distribuicdo
nacional, pela produgédo local e pelo posicionamento historicamente associado ao
conforto, a funcionalidade e ao custo-beneficio. Entretanto, apesar de apresentar
elevada presenga no mercado nacional, sua comunicagdo permanece
predominantemente associada a atributos racionais, enquanto concorrentes globais
consolidaram posicionamentos fortemente vinculados ao desejo, a inovacgéo, ao lifestyle
esportivo e a construcdo de valor simbdlico. Esse cenario evidencia um desafio

estratégico para a marca, especialmente diante das mudancas observadas no
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comportamento dos consumidores e da crescente valorizacdo de aspectos emocionais
na construcao do relacionamento entre marcas e publicos.

Embora a literatura apresente ampla producédo cientifica sobre branding, brand
equity e posicionamento estratégico (Aaker, 2007; Keller, 2006; Kapferer, 2003),
observa-se uma relativa escassez de estudos que investiguem, de forma integrada,
como ferramentas classicas de planejamento estratégico da comunicacao, tais como
briefing, andlise SWOT e modelo das Cinco Forgas de Porter, podem contribuir para o
reposicionamento de marcas esportivas nacionais orientado pela construcao de valor
simbdlico. Da mesma forma, identifica-se limitada producdo cientifica voltada
especificamente a compreensdo dos desafios competitivos enfrentados por marcas
brasileiras de artigos esportivos diante das transformacdes recentes do comportamento
do consumidor. Essa lacuna evidencia a necessidade de pesquisas que articulem
fundamentos do branding, planejamento estratégico e comunicacdo mercadoldgica em
contextos organizacionais concretos.

Diante desse cenario, estabelece-se o seguinte problema de pesquisa: como as
ferramentas de planejamento estratégico da comunicacdo podem contribuir para o
reposicionamento da marca Olympikus, ampliando seu valor percebido e fortalecendo
sua competitividade no mercado esportivo brasileiro?

A realizacdo desta pesquisa justifica-se pela relevancia académica e gerencial
do tema. Sob a perspectiva cientifica, o estudo amplia as discussdes acerca da
aplicacao integrada das ferramentas de planejamento estratégico a gestdo de marcas
esportivas, aproximando conceitos classicos de branding das abordagens
contemporaneas sobre comportamento do consumidor, engajamento e construgédo de
valor. Sob a perspectiva organizacional, os resultados podem subsidiar gestores de
marketing e comunicagdo na elaboracdo de estratégias voltadas ao fortalecimento da
identidade de marca, da diferenciacdo competitiva e da conexdo emocional com
consumidores em mercados caracterizados por elevada concorréncia.

Assim, o objetivo geral desta pesquisa consiste em analisar como as ferramentas

de planejamento estratégico da comunicacdo podem contribuir para o reposicionamento
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estratégico da marca Olympikus, identificando fatores relacionados ao posicionamento
competitivo, ao comportamento do consumidor, a concorréncia e a constru¢ao do valor
da marca. Para atingir esse objetivo, adotou-se uma abordagem qualitativa, de natureza
descritiva e analitica, fundamentada na andalise documental de materiais elaborados
durante o desenvolvimento de um planejamento estratégico publicitario, empregando
ferramentas como briefing estratégico, analise SWOT e modelo das Cinco Forcas
Competitivas de Porter para compreender os desafios e oportunidades associados ao
fortalecimento da marca no mercado esportivo brasileiro.

Este artigo esta estruturado em quatro secdes, além desta introducao. A primeira
apresenta os procedimentos metodol6gicos adotados na pesquisa; a segunda discute
0os resultados obtidos em dialogo com a literatura especializada; por fim, séo
apresentadas as consideracdes finais, destacando as contribuicdes do estudo, suas

limitacGes e possibilidades para futuras investigacoes.

METODOLOGIA

Esta pesquisa caracteriza-se como aplicada, por buscar produzir conhecimentos
direcionados a compreensao e ao aperfeicoamento de estratégias de posicionamento e
comunicacdo de marcas em contextos organizacionais. Segundo Gil (2019), pesquisas
aplicadas tém como finalidade gerar conhecimentos voltados a solugdo de problemas
especificos, articulando fundamentos tedricos e aplicacbes praticas. Quanto aos
objetivos, o estudo classifica-se como descritivo e analitico, uma vez que procura
identificar, organizar e interpretar fatores relacionados ao posicionamento estratégico
da marca Olympikus, compreendendo como diferentes ferramentas de planejamento da
comunicacao podem contribuir para a construcao de valor da marca.

A investigacdo adotou abordagem qualitativa, por possibilitar a compreensao
aprofundada de fenémenos organizacionais e mercadolégicos inseridos em seus
respectivos contextos. Conforme Creswell e Creswell (2021), pesquisas qualitativas sao
indicadas quando o pesquisador busca compreender significados, processos e relacbes

estabelecidas em determinado ambiente, privilegiando a interpretacdo dos fenébmenos
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em detrimento da mensuracdo estatistica. Considerando que o objetivo deste estudo
consiste em compreender como instrumentos de planejamento estratégico subsidiam o
reposicionamento de uma marca esportiva, a abordagem qualitativa mostrou-se
adequada para interpretar as evidéncias produzidas ao longo do desenvolvimento do
planejamento publicitario.

Quanto aos procedimentos técnicos, adotou-se a pesquisa documental. De
acordo com Cellard (2012), esse procedimento consiste na andlise sistematica de
documentos produzidos em contextos institucionais ou organizacionais, permitindo ao
pesquisador interpretar registros originais como fontes de evidéncias cientificas.
Diferentemente da pesquisa bibliografica, que utiliza conhecimentos previamente
sistematizados pela literatura, a pesquisa documental analisa documentos elaborados
para finalidades especificas, preservando caracteristicas do contexto no qual foram
produzidos.

O corpus documental da pesquisa foi composto por quatro documentos técnicos
desenvolvidos durante a elaboracdo de um projeto integrado de planejamento
estratégico publicitario da marca Olympikus no ambito da formacdo académica em
Publicidade e Propaganda: Atendimento Publicitario, Briefing Estratégico, Planejamento
Estratégico e Resumo Executivo. Embora produzidos em ambiente académico, esses
documentos foram construidos a partir da aplicacdo sistematica de procedimentos
técnicos reconhecidos na literatura de Comunicacdo e Marketing, contemplando
diagnéstico organizacional, levantamento de informacfes mercadologicas, analise do
ambiente competitivo, segmentacdo de mercado, comportamento do consumidor,
definicdo de posicionamento estratégico e proposi¢ao de a¢des de comunicacdo. Dessa
forma, constituem registros documentais estruturados que representam, de maneira
integrada, as diferentes etapas do processo de planejamento estratégico de
comunicacao, justificando sua utilizagcdo como corpus de analise.

A selecdo desses documentos ocorreu de forma intencional, considerando sua
aderéncia ao problema de pesquisa e sua capacidade de fornecer informacdes

necessarias a compreensdo do posicionamento competitivo da marca, do
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comportamento do consumidor, das estratégias de comunicacdo e dos desafios
relacionados a construcdo de valor. Conforme Yin (2015), a selecdo intencional de
fontes de evidéncia € compativel com investigagcbes qualitativas que procuram
aprofundar a compreensdo de fendmenos especificos, priorizando a riqueza analitica
das informacfes em detrimento da representatividade estatistica.

A coleta dos dados foi realizada mediante leitura integral, sistematica e
sucessiva dos documentos selecionados. Em seguida, procedeu-se a identificacéo,
organizacao e codificacdo das informacdes relacionadas aos objetivos da investigacao,
considerando os conceitos presentes na literatura sobre branding, comportamento do
consumidor, posicionamento estratégico e comunicacdo mercadoldgica. Esse
procedimento permitiu estruturar o material empirico em categorias analiticas capazes
de orientar a interpretacdo dos dados.

As categorias de analise foram definidas a partir da articulacdo entre o
referencial tedrico e as evidéncias documentais, combinando categorias dedutivas e
indutivas. As categorias dedutivas decorreram dos principais construtos presentes na
literatura especializada, enquanto as categorias indutivas emergiram durante o
processo de exploracdo dos documentos. Como resultado, foram estabelecidas seis
categorias analiticas: (i) historico e posicionamento da marca; (ii) segmentacao de
mercado e comportamento do consumidor; (iii) ambiente competitivo; (iv) diagndstico
estratégico; (v) construcdo de valor da marca; e (vi) direcionamento estratégico da
comunicacao.

A interpretacdo dos dados foi conduzida por meio da analise de conteudo
tematica, conforme proposta por Bardin (2016). Inicialmente realizou-se a pré-analise,
destinada a organizacdo do corpus documental, leitura flutuante e definicdo das
unidades de analise. Posteriormente, desenvolveu-se a exploracdo do material,
envolvendo codificagdo, categorizagdo e agrupamento das informacdes segundo as
categorias previamente estabelecidas. Por fim, procedeu-se ao tratamento dos

resultados, inferéncia e interpretacdo, confrontando as evidéncias documentais com o
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referencial tedrico, buscando identificar convergéncias, divergéncias e implicacfes
relacionadas ao reposicionamento estratégico da marca Olympikus.

Como instrumentos complementares de andlise estratégica foram empregados a
matriz SWOT e o modelo das Cinco For¢cas Competitivas de Porter. A matriz SWOT
possibilitou sistematizar os fatores internos, forcas e fraguezas, e externos,
oportunidades e ameacgas, capazes de influenciar o posicionamento competitivo da
marca. Segundo Puyt, Lie e Wilderom (2023), a SWOT permanece como uma das
ferramentas mais utilizadas no planejamento estratégico por favorecer a organizagao
das informacdes relevantes ao processo decisorio.

De forma complementar, utilizou-se o modelo das Cinco Forcas Competitivas de
Porter (1979), permitindo analisar a estrutura competitiva do mercado esportivo sob a
perspectiva da rivalidade entre concorrentes, do poder de negociacdo de fornecedores
e consumidores, da ameaca de novos entrantes e da presenca de produtos substitutos.
A utlizacdo integrada dessas ferramentas possibilitou interpretar os fatores
competitivos que influenciam o posicionamento da Olympikus e compreender como
diferentes elementos estratégicos podem contribuir para o fortalecimento de seu valor
de marca.

Com o propésito de ampliar a robustez analitica da investigacdo, adotou-se o
procedimento de triangulacéo entre as evidéncias documentais, os referenciais tedricos
e as interpretacbes realizadas pelos pesquisadores. Conforme Yin (2015), a
triangulacdo constitui uma estratégia fundamental para aumentar a consisténcia das
pesquisas qualitativas, reduzindo vieses interpretativos e fortalecendo a confiabilidade
dos resultados.

Além disso, buscaram-se observar os critérios de rigor cientifico propostos por
Lincoln e Guba (1985). A credibilidade foi assegurada pelo confronto permanente entre
os documentos analisados e a literatura cientifica; a dependabilidade decorreu da
descricdo detalhada de todas as etapas metodoldgicas, permitindo sua replicacdo; a
confirmabilidade foi garantida pela fundamentacdo das interpretacbes em evidéncias

documentais e referenciais tedricos; e a transferibilidade foi favorecida pela
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caracterizacdo do contexto investigado e pela descricdo do processo analitico,
possibilitando que pesquisadores avaliem a aplicabilidade dos resultados em contextos
semelhantes.

Como limitacdo metodologica, destaca-se que a pesquisa se fundamenta
exclusivamente na andlise documental de um conjunto especifico de registros
produzidos durante o desenvolvimento de um planejamento estratégico publicitario, ndo
contemplando técnicas empiricas como entrevistas, observacdo participante, grupos
focais ou levantamento de dados junto aos consumidores da marca.
Consequentemente, os resultados devem ser compreendidos como interpretacfes
fundamentadas nas evidéncias presentes no corpus documental analisado.
Recomenda-se que pesquisas futuras ampliem essa investigacdo mediante abordagens
multimétodos, incorporando métodos quantitativos e qualitativos que permitam
comparar a percepcdo dos consumidores com as estratégias propostas de

reposicionamento da marca.

RESULTADOS E DISCUSSAO

Os resultados sdo apresentados a partir das categorias analiticas definidas
durante a andlise documental, permitindo interpretar o posicionamento estratégico da
Olympikus com base na literatura especializada sobre branding, comportamento do
consumidor e comunicacdo mercadoldgica. Diferentemente de uma abordagem
descritiva, a discussao busca estabelecer relacdes entre as evidéncias identificadas nos
documentos analisados e os referenciais tedricos que fundamentam a construcdo do
valor de marca, evidenciando fatores que influenciam seu reposicionamento

competitivo.

Posicionamento estratégico e identidade da marca
A analise dos documentos evidencia que a Olympikus consolidou sua trajetéria
no mercado brasileiro por meio de um posicionamento historicamente associado a

acessibilidade, ao conforto e ao custo-beneficio. Esse conjunto de atributos contribuiu

282



Edicdo 37 — julho de 2026 — ISSN 1982-646X

para ampliar sua presenca no segmento esportivo nacional, sobretudo na categoria de
corrida, fortalecendo o reconhecimento da marca entre consumidores que priorizam
funcionalidade e desempenho. Entretanto, o0s resultados indicam que esse
posicionamento permanece predominantemente vinculado a atributos racionais,
limitando a construcdo de associacdes simbolicas capazes de ampliar o valor percebido
da marca.

Sob a perspectiva do branding, esse resultado confirma que o reconhecimento
de uma marca nao garante, por si s, a formacéo de vinculos emocionais duradouros
com os consumidores. Conforme Keller (2006), o valor da marca é resultado das
associacdes construidas na memoria do consumidor, enquanto Aaker (2007)
argumenta que marcas fortes desenvolvem ativos intangiveis capazes de promover
diferenciacdo competitiva e lealdade. Nesse sentido, a analise documental demonstra
qgue a Olympikus consolidou atributos relacionados a confianca, ao desempenho e a
acessibilidade, porém apresenta menor capacidade de ocupar territérios simbdélicos
associados ao desejo, a identidade e ao estilo de vida.

Essa constatacdo torna-se mais evidente quando comparada as estratégias
adotadas por marcas globais do segmento esportivo. Os documentos analisados
indicam que concorrentes internacionais direcionam seus investimentos de
comunicacado para a construcao de narrativas relacionadas a superacgao, pertencimento,
inovagdo e experiéncias de consumo, fortalecendo dimensfes emocionais que
transcendem as caracteristicas técnicas dos produtos. Essa estratégia esta alinhada as
discussbes de Semprini (2010), para quem as marcas contemporaneas produzem
significados culturais capazes de influenciar a identidade dos consumidores, tornando-
se elementos de expresséo social e ndo apenas objetos de consumo.

A andlise também evidencia que a expansdo da Olympikus para segmentos
relacionados ao lifestyle esportivo representa uma oportunidade estratégica para
fortalecer sua identidade de marca. Entretanto, a simples ampliacdo do portfolio ndo se

mostrou suficiente para modificar a percepc¢éo construida pelos consumidores, uma vez
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gue os documentos apontam a predominancia de mensagens centradas em conforto,
funcionalidade e preco.

Conforme Ries e Trout (2009), o posicionamento corresponde ao espaco
ocupado pela marca na mente do consumidor, sendo continuamente influenciado pelas
estratégias de comunicacdo desenvolvidas ao longo do tempo. Assim, alteracdes no
portfélio tendem a produzir impactos limitados quando ndo sdo acompanhadas por
mudancas consistentes na narrativa institucional e mercadoldgica.

Os resultados sugerem, portanto, que o principal desafio competitivo da
Olympikus néo esta relacionado a qualidade de seus produtos ou a capacidade de
distribuicdo, mas a ampliacdo de seu capital simbdlico. Essa interpretacdo converge
com estudos recentes sobre brand equity, que destacam a importancia das
experiéncias, do engajamento e da identificacdo emocional na construcédo de valor para
as marcas (Dwivedi et al., 2021; Foroudi et al., 2021). Dessa forma, observa-se que o
fortalecimento do posicionamento estratégico da Olympikus depende da integracao
entre atributos funcionais, identidade cultural e experiéncias capazes de ampliar sua
relevancia junto aos consumidores contemporaneos.

Os achados desta categoria indicam que o reposicionamento da marca deve
superar uma logica centrada exclusivamente em beneficios utilitarios e incorporar
elementos simbdlicos que fortalecam a identificacdo, o pertencimento e a conexao
emocional com seus publicos. Essa perspectiva responde ao problema de pesquisa ao
evidenciar que o planejamento estratégico da comunicag¢do deve atuar ndo apenas na
divulgacao de produtos, mas principalmente na constru¢do de significados capazes de
ampliar o valor percebido da marca e fortalecer sua competitividade no mercado

esportivo brasileiro.

Construcao de valor da marca e comportamento do consumidor
A analise documental evidencia que a construgéo do valor da marca Olympikus
esta diretamente relacionada a forma como diferentes segmentos de consumidores

percebem seus atributos funcionais e simbdlicos. Os documentos analisados indicam
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gue a marca apresenta maior aderéncia entre consumidores economicamente ativos,
especialmente aqueles com idade entre 20 e 35 anos, que conciliam a pratica de
atividades fisicas com um estilo de vida urbano e conectado ao ambiente digital.
Paralelamente, observa-se a presenca de um publico secundario, composto por
consumidores entre 35 e 50 anos, cuja decisdo de compra permanece
predominantemente orientada por critérios de conforto, durabilidade e custo-beneficio.

Embora essa segmentacéo represente uma base consistente para a atuacao da
marca, os resultados indicam que o fortalecimento da competitividade da Olympikus
depende menos da ampliacdo quantitativa de seu mercado consumidor e mais da
capacidade de construir relagbes emocionais capazes de agregar valor a experiéncia
de consumo. Esse resultado reforca a compreensdo de que a segmentacao
contemporanea ultrapassa variaveis demograficas, incorporando  aspectos
comportamentais, psicograficos e culturais que influenciam diretamente a percepcao e
a escolha das marcas (Kotler; Keller, 2018).

Sob essa perspectiva, observa-se que o0s consumidores mais jovens
demonstram maior sensibilidade aos atributos simbdlicos das marcas, valorizando
experiéncias, autenticidade, pertencimento e identificacdo com estilos de vida. Estudos
recentes apontam que consumidores emocionalmente engajados tendem a desenvolver
maior lealdade, confianca e intencdo de recompra, fortalecendo o brand equity e
ampliando a competitividade organizacional (Dwivedi et al., 2021; Rather; Hollebeek,
2021). Dessa forma, a construcdo do valor de uma marca esportiva passa a depender
nao apenas da qualidade de seus produtos, mas também da capacidade de estabelecer
conexdes afetivas e significados compartilhados com seus publicos.

Os documentos analisados demonstram, entretanto, que a percepcao
predominante da Olympikus permanece fortemente associada a atributos utilitarios,
como funcionalidade, conforto e acessibilidade. Embora esses elementos contribuam
para consolidar a confianga na marca, eles apresentam menor potencial para estimular
identificacdo emocional quando comparados as estratégias adotadas por concorrentes

internacionais. Conforme Keller (2006), o valor da marca resulta do conjunto de
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associacfes construidas na memoéria do consumidor, sendo fortalecido quando
beneficios funcionais sdo integrados a dimensées emocionais e simbolicas capazes de
diferenciar a organizacdo em mercados competitivos.

Essa interpretacdo também converge com Semprini (2010), ao afirmar que as
marcas contemporaneas exercem funcao cultural e social, produzindo significados que
extrapolam o desempenho técnico de seus produtos. Nesse contexto, consumidores
deixam de adquirir apenas um bem de consumo e passam a buscar marcas que
expressem valores, estilos de vida e formas de pertencimento. Os resultados obtidos
indicam que a Olympikus ainda explora de maneira limitada essa dimenséo simbdlica,
concentrando sua comunicagdo em atributos racionais que, embora relevantes,
apresentam menor capacidade de gerar vinculos emocionais duradouros.

Outro aspecto identificado refere-se a influéncia crescente do ambiente digital na
construcdo da percepcdo de valor. Os documentos analisados evidenciam que o
publico prioritario da marca mantém elevada interacdo com plataformas digitais,
conteudos produzidos por influenciadores e comunidades relacionadas ao esporte e ao
bem-estar. Esse comportamento confirma a literatura recente, que aponta o
engajamento digital como um dos principais mecanismos de fortalecimento das
relacBes entre consumidores e marcas, favorecendo processos de cocriacdo de valor,
compartilhamento de experiéncias e ampliacdo da confianga na marca (Foroudi et al.,
2021).

Diante dessas evidéncias, observa-se que o principal desafio da Olympikus
consiste em transformar atributos historicamente reconhecidos, como conforto,
desempenho e acessibilidade, em experiéncias capazes de fortalecer a identificacao
emocional dos consumidores com a marca. Isso implica desenvolver estratégias de
comunicacdo que articulem funcionalidade, brasilidade, inovacdo e estilo de vida,
ampliando o significado atribuido aos produtos para além de seus beneficios utilitarios.

Os resultados desta categoria demonstram que o comportamento do consumidor
representa um elemento central para o reposicionamento estratégico da Olympikus.

Mais do que compreender caracteristicas demograficas de seu publico, torna-se

286



Edicdo 37 — julho de 2026 — ISSN 1982-646X

necessario interpretar expectativas, motivacées e valores que orientam 0 consumo
contemporaneo. Assim, confirma-se que a construcdo do valor de marca depende da
integracéo entre desempenho funcional, experiéncias positivas e conexdes emocionais,
fortalecendo a capacidade competitiva da organizagcdo em um mercado esportivo cada

vez mais orientado por aspectos simbdélicos e relacionais.

Ambiente competitivo e desafios estratégicos

A analise documental evidencia que o ambiente competitivo no qual a Olympikus
estd inserida apresenta elevada complexidade, caracterizando-se pela intensa
concorréncia entre marcas nacionais e internacionais, pela rapida transformacéo do
comportamento dos consumidores e pela crescente valorizacdo dos atributos
simbdlicos associados as marcas esportivas. Nesse contexto, observa-se que a
competitividade deixou de estar fundamentada exclusivamente em aspectos
relacionados a qualidade dos produtos ou a politica de precos, passando a depender da
capacidade das organizagdes de construir diferenciacdo por meio da identidade da
marca, da experiéncia do consumidor e da geracao de valor percebido.

Os resultados demonstram que a Olympikus ocupa uma posicao intermediaria no
mercado brasileiro de artigos esportivos. Enquanto marcas globais, como Nike, Adidas
e Asics, concentram seus posicionamentos em territorios relacionados ao desempenho
esportivo, ao lifestyle e ao desejo de consumo, a Olympikus permanece fortemente
associada a funcionalidade, ao conforto e ao custo-beneficio. Embora esse
posicionamento contribua para ampliar sua competitividade em segmentos sensiveis ao
preco, também limita sua insercdo em espacgos simbdlicos que exercem crescente
influéncia sobre a decisdo de compra dos consumidores.

Essa interpretacdo converge com Porter (1979), ao demonstrar que a vantagem
competitiva resulta ndo apenas da rivalidade entre concorrentes diretos, mas da
interacdo entre diferentes forcas que condicionam a dinamica do mercado. A analise
dos documentos confirma a presenca de elevada rivalidade competitiva, impulsionada

pela atuacdo de grandes marcas internacionais, pela expansao de fabricantes nacionais
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e pelo aumento da disponibilidade de produtos substitutos. Além disso, o ambiente
digital ampliou significativamente o acesso dos consumidores & comparacao de precos,
avaliagcbes de produtos e experiéncias de outros usudrios, reduzindo barreiras de
informacéo e tornando o processo de decisdo de compra mais complexo.

Sob essa perspectiva, a analise das Cinco Forcas Competitivas evidencia que 0s
produtos substitutos representam um fator relevante para o posicionamento estratégico
da Olympikus. Os documentos analisados indicam que consumidores podem substituir
ténis esportivos por modelos casuais, marcas populares ou produtos voltados ao uso
cotidiano, desde que atendam as necessidades de conforto e funcionalidade. Essa
realidade reforca a necessidade de diferenciacdo baseada em atributos simbdlicos,
reduzindo a dependéncia exclusiva da competicdo por preco e desempenho técnico.

A andlise SWOT permitiu complementar essa interpretacdo ao sistematizar
fatores internos e externos que influenciam o reposicionamento estratégico da marca.
Entre as principais forgas identificadas destacam-se a producédo nacional, a ampla
capilaridade de distribuicdo, o reconhecimento da marca e a consolidacdo de um
portfélio competitivo no segmento esportivo. Por outro lado, os documentos evidenciam
fragilidades relacionadas ao baixo apelo aspiracional da marca, a limitada diferenciacéo
em segmentos de maior valor agregado e a necessidade de ampliar sua presenca em
estratégias digitais voltadas a construcao de experiéncias de consumo.

No ambiente externo, foram identificadas oportunidades relacionadas ao
crescimento do mercado fithess, a consolidacdo do segmento athleisure —
caracterizado pela utilizacdo de vestuario e calcados esportivos também em contextos
cotidianos, a valorizacdo da sustentabilidade e a expansdo do consumo digital, ao
fortalecimento da economia da experiéncia e a crescente valorizagcdo da
sustentabilidade como elemento de diferenciacdo competitiva. Em contrapartida,
permanecem desafios decorrentes da intensificacdo da concorréncia internacional, da
volatilidade econdmica e das constantes mudangcas nas expectativas dos

consumidores. Conforme Puyt, Lie e Wilderom (2023), a utilizagcdo integrada da matriz
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SWOT permite compreender como fatores internos e externos interagem na formulacéo
de estratégias organizacionais, favorecendo processos decisoérios mais consistentes.

Os resultados também revelam que o principal desafio competitivo da Olympikus
nao esta relacionado a capacidade operacional, a qualidade dos produtos ou a
cobertura de mercado, aspectos ja consolidados pela marca, mas a construcao de um
posicionamento capaz de ampliar seu capital simbdlico. Essa interpretagdo converge
com Kapferer (2003), ao afirmar que marcas competitivas sdo aquelas capazes de
transformar identidade em diferenciacéo percebida, estabelecendo relagdes duradouras
com seus consumidores. De forma semelhante, Keller (2006) destaca que o
fortalecimento do brand equity depende da criacdo de associacdes positivas que
ultrapassem beneficios funcionais, incorporando dimensdes emocionais e experienciais.

A comparacdo entre as principais marcas esportivas evidencia essa diferenca
competitiva. Enquanto Nike, Adidas e Asics consolidaram territrios fortemente
associados a inovacdo, ao desempenho e ao estilo de vida, a Olympikus permanece
reconhecida principalmente por atributos funcionais. Essa condigédo ndo representa uma
fragilidade estrutural da organizacdo, mas evidencia uma oportunidade estratégica para
ampliar sua percepcdo de valor sem abandonar os atributos que historicamente
sustentaram sua competitividade no mercado nacional.

Dessa forma, os resultados indicam que o ambiente competitivo contemporaneo
exige estratégias capazes de integrar eficiéncia operacional, identidade de marca e
relacionamento com o consumidor. O fortalecimento da competitividade da Olympikus
depende menos da introducdo de novos atributos funcionais e mais da capacidade de
comunicar significados que ampliem sua relevancia cultural e emocional. Assim,
confirma-se que a construcdo do valor de marca constitui um elemento central para o
reposicionamento estratégico da organizacdo, reforcando o papel da comunicagéo
como instrumento de diferenciagdo competitiva em mercados caracterizados por

elevada concorréncia e constantes transformac¢des no comportamento do consumidor.

Direcionamentos estratégicos para o reposicionamento da marca
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A integracdo das evidéncias obtidas ao longo da analise documental demonstra
que o reposicionamento estratégico da Olympikus depende da articulagdo entre seus
atributos funcionais historicamente consolidados e uma comunicagdo orientada a
construcdo de valor simbdlico. Os resultados indicam que a marca apresenta elevado
reconhecimento no mercado nacional, ampla distribuicdo e credibilidade associada ao
conforto, ao desempenho e ao custo-beneficio. Entretanto, tais atributos, embora
relevantes para a competitividade, mostram-se insuficientes para fortalecer a percepcao
aspiracional da marca em um contexto no qual os consumidores atribuem crescente
importancia as experiéncias, aos valores compartilhados e a identificacdo emocional
com as organizagoes.

Essa constatacdo confirma que o fortalecimento do posicionamento competitivo
nao deve ocorrer por meio da substituicdo da identidade construida pela marca ao
longo de sua trajetéria, mas pela ampliacdo dos significados associados a essa
identidade. Conforme Kotler e Keller (2018), estratégias de marketing eficazes séo
aguelas capazes de integrar diferenciacédo, geracao de valor e relacionamento com 0s
consumidores, permitindo que a marca ocupe um espaco relevante tanto sob a
perspectiva funcional quanto emocional.

Os documentos analisados evidenciam que a Olympikus possui condi¢des
favoraveis para ampliar sua competitividade ao explorar atributos relacionados a
brasilidade, a inclusdo, a autenticidade e ao estilo de vida esportivo. Esses elementos
apresentam potencial para fortalecer a identidade da marca sem descaracterizar seu
posicionamento histérico de acessibilidade. Sob essa perspectiva, 0 reposicionamento
proposto ndo implica romper com a percepcao ja consolidada pelos consumidores, mas
ampliar seu significado por meio de narrativas capazes de associar desempenho,
pertencimento e experiéncia de consumo.

Os resultados também indicam que a comunicagdo mercadologica deve assumir
papel estratégico na construcdo desse novo posicionamento. Em vez de concentrar
seus esforcos predominantemente na divulgacdo de caracteristicas técnicas dos

produtos, a marca pode desenvolver estratégias que enfatizem histérias, experiéncias e
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valores compartilhados com seus publicos. Essa interpretacdo converge com Semprini
(2010), ao afirmar que as marcas contemporaneas produzem significados culturais que
influenciam a forma como os consumidores constroem suas identidades e estabelecem
vinculos com as organizacoes.

Outro aspecto relevante identificado na pesquisa refere-se a necessidade de
fortalecer a presenga da marca nos ambientes digitais. Os documentos analisados
evidenciam que o publico prioritario da Olympikus apresenta elevado nivel de interacao
com plataformas digitais, influenciadores e comunidades relacionadas ao esporte e ao
bem-estar. Nesse cenario, estratégias fundamentadas na producdo de conteudo, no
incentivo ao engajamento e na valorizacdo das experiéncias dos consumidores podem
ampliar significativamente a construgdao de valor da marca. Estudos recentes
demonstram que o relacionamento continuo entre consumidores e organizacfes
fortalece o engajamento, amplia o brand equity e contribui para o desenvolvimento de
vinculos duradouros (Dwivedi et al., 2021; Rather; Hollebeek, 2021).

A andlise realizada permite inferir, ainda, que a principal oportunidade
estratégica da Olympikus consiste em transformar atributos funcionais amplamente
reconhecidos pelo mercado em diferenciais simbdlicos capazes de fortalecer sua
competitividade. Isso significa que conforto, desempenho e acessibilidade deixam de
representar apenas beneficios técnicos e passam a constituir elementos que
expressam valores relacionados a inclusdo, a superacdo, ao orgulho da producao
nacional e ao incentivo a pratica esportiva. Dessa forma, o reposicionamento deixa de
estar centrado exclusivamente no produto e passa a privilegiar a construcao de
experiéncias e significados compartilhados com os consumidores.

Sob a perspectiva gerencial, os resultados oferecem contribuicdes relevantes
para profissionais das areas de Marketing, Comunicacdo e Gestdo de Marcas. A
analise evidencia que ferramentas de planejamento estratégico, como briefing, analise
SWOT e Cinco Forcas Competitivas, quando utilizadas de forma integrada, constituem
importantes instrumentos para compreender o ambiente competitivo, identificar

oportunidades de diferenciagéo e subsidiar decisdes relacionadas ao fortalecimento do
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posicionamento das marcas. Assim, a pesquisa reforca a importancia da utilizacao
dessas ferramentas ndo apenas como instrumentos operacionais de planejamento, mas
como mecanismos capazes de apoiar processos estratégicos de construcdo de valor e
vantagem competitiva.

No ambito académico, este estudo contribui para ampliar as discussées sobre
branding esportivo ao integrar fundamentos classicos da gestdo de marcas com
ferramentas de planejamento estratégico da comunicag¢do aplicadas ao contexto de
uma marca brasileira de artigos esportivos. Diferentemente de abordagens que
analisam isoladamente o comportamento do consumidor ou o brand equity, a pesquisa
evidencia que o reposicionamento estratégico resulta da interagdo entre identidade da
marca, ambiente competitivo, comunicacdo mercadolégica e percepcdo dos
consumidores.

Em sintese, os resultados respondem ao problema de pesquisa ao demonstrar
que as ferramentas de planejamento estratégico da comunicacdo podem contribuir
significativamente para o reposicionamento da Olympikus, desde que utilizadas de
forma integrada a gestdo da identidade da marca e orientadas para a constru¢do de
valor simbdlico. Assim, conclui-se que a ampliacdo da competitividade da marca
depende menos da incorporacdo de novos atributos funcionais e mais da capacidade
de desenvolver narrativas, experiéncias e relacionamentos capazes de fortalecer sua

relevancia cultural, emocional e competitiva no mercado esportivo brasileiro.

CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo analisar como as ferramentas de planejamento
estratégico da comunicacdo podem contribuir para o reposicionamento da marca
Olympikus, identificando fatores relacionados ao posicionamento competitivo, ao
comportamento do consumidor, ao ambiente competitivo e & constru¢do do valor da
marca no mercado esportivo brasileiro. A partir da analise documental fundamentada na
literatura sobre branding, comunicacdo mercadoldgica e estratégia competitiva, foi

possivel compreender que o fortalecimento da competitividade da marca depende da
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integracdo entre atributos funcionais historicamente consolidados e estratégias de
comunicacao orientadas para a construcao de valor simbdlico.

Os resultados evidenciaram que a Olympikus apresenta elevado reconhecimento
no mercado nacional, sustentado principalmente por atributos como conforto,
desempenho, acessibilidade e custo-beneficio. Entretanto, verificou-se que esses
elementos, embora importantes para sua consolidacdo mercadolégica, ndo sé&o
suficientes para ampliar sua percepcdo aspiracional em um cendrio no qual
consumidores valorizam, cada vez mais, experiéncias, autenticidade, pertencimento e
identificacdo com as marcas. Assim, constatou-se que o principal desafio estratégico da
organizacdo ndo esta relacionado a qualidade de seus produtos ou a sua capacidade
de distribuicdo, mas a ampliacao do capital simbdlico associado a marca.

A andlise também permitiu identificar que o comportamento do consumidor
contemporaneo exerce influéncia significativa sobre os processos de posicionamento e
construgéo de valor. Consumidores passaram a estabelecer rela¢gdes mais complexas
com as marcas, considerando nao apenas beneficios funcionais, mas também aspectos
emocionais, culturais e experienciais durante o processo de decisdo de compra. Nesse
contexto, verificou-se que estratégias de comunicacdo fundamentadas na construcdo
de narrativas, no fortalecimento da identidade da marca e na promocao de experiéncias
compartilhadas tendem a contribuir para o aumento do valor percebido e da
competitividade organizacional.

Em relacdo ao ambiente competitivo, observou-se que a Olympikus atua em um
mercado caracterizado pela elevada rivalidade entre marcas nacionais e internacionais,
pela rapida evolu¢cdo do comportamento dos consumidores e pela intensificagdo da
competicdo baseada em atributos simbolicos. A utilizagdo integrada da analise SWOT e
do modelo das Cinco Forgas Competitivas permitiu compreender que, embora a marca
apresente importantes vantagens competitivas relacionadas a produgdo nacional, ao
reconhecimento mercadologico e a ampla distribuicéo, persistem desafios relacionados

a diferenciacdo simbolica, ao fortalecimento da identidade de marca e a ampliacao de
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sua presenca nos territorios do lifestyle esportivo e da conexdo emocional com 0s
consumidores.

Sob a perspectiva tedrica, esta pesquisa contribui para a literatura ao articular
fundamentos classicos do branding com ferramentas de planejamento estratégico da
comunicacdo aplicadas ao contexto de uma marca esportiva brasileira. Ao integrar
conceitos de posicionamento, comportamento do consumidor, ambiente competitivo e
construcdo de valor da marca, o estudo amplia a compreensdo sobre a utilizacao
dessas ferramentas como instrumentos analiticos capazes de subsidiar estratégias de
reposicionamento organizacional.

Do ponto de vista gerencial, os resultados oferecem subsidios para gestores de
Marketing, Comunicacdo e Branding ao demonstrar que o fortalecimento da
competitividade de marcas esportivas depende da integracdo entre planejamento
estratégico, identidade organizacional e construcdo de relacionamentos duradouros
com os consumidores. Nesse sentido, evidencia-se que ferramentas como briefing
estratégico, analise SWOT e Cinco Forcas Competitivas podem apoiar processos
decisérios orientados a diferenciacdo competitiva e ao fortalecimento do valor percebido
da marca.

Como limitacdo, destaca-se que a pesquisa foi desenvolvida exclusivamente a
partir da andlise documental de materiais produzidos durante a elaboracdo de um
planejamento estratégico publicitario, ndo contemplando a percepcdo direta de
consumidores, gestores ou demais atores envolvidos no mercado esportivo. Embora
essa opcao metodoldgica tenha possibilitado compreender o fenébmeno investigado sob
a perspectiva do planejamento estratégico, outras abordagens poderiam ampliar a
compreensao sobre os efeitos do reposicionamento na percepcdo dos diferentes
publicos.

Dessa forma, recomenda-se que pesquisas futuras incorporem métodos
quantitativos e qualitativos complementares, como levantamentos por questionarios,
entrevistas em profundidade, grupos focais ou estudos comparativos envolvendo

diferentes marcas esportivas nacionais e internacionais. Além disso, investigacdes
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futuras poderdo analisar empiricamente os impactos de estratégias de branding e
comunicacdo sobre indicadores como brand equity, engajamento do consumidor,
intencéo de compra e lealdade a marca.

Conclui-se, portanto, que o0 reposicionamento estratégico da Olympikus néo
depende da substituicdo de sua identidade historicamente construida, mas da
ampliacdo dos significados associados a marca por meio de estratégias de
comunicacao capazes de integrar desempenho, identidade cultural, inovagéo e conexao
emocional. Assim, a pesquisa demonstra que o0 planejamento estratégico da
comunicacao constitui um elemento fundamental para fortalecer o valor percebido da
marca e ampliar sua competitividade em um mercado esportivo cada vez mais

orientado por experiéncias, relacionamentos e constru¢ao de significado.

Declaracao de uso de inteligéncia artificial
Durante a elaboracdo deste artigo, foi utilizada a ferramenta ChatGPT (OpenAl,

bY

GPT-5.5) exclusivamente como apoio a revisdo da redacdo cientifica, visando ao
aprimoramento da coeréncia e da coesdo textual, a adequacdo da linguagem
académica e a indicacdo de referenciais teoricos pertinentes ao tema investigado.
Todas as sugestdes fornecidas pela ferramenta foram analisadas -criticamente,
revisadas e validadas pelos autores, que assumem integral responsabilidade pelo
conteldo, pelas interpretacdes e pelas conclusdes apresentadas.

Entre os comandos utilizados destacam-se: '"revise e reescreva caso seja
necessario o texto em linguagem académica, preservando o sentido original e
adequando-o0 as normas da ABNT", "revise a coeréncia e a coesdo textual do
manuscrito"”, "sugira referenciais teoricos classicos e contemporaneos sobre branding,
comportamento do consumidor e posicionamento de marcas”, e "aperfeicoe a
organizacdo metodologica e a estrutura do artigo cientifico”. A ferramenta foi
empregada exclusivamente como suporte linguistico e de organizagcdo textual, ndo
substituindo a analise critica, a interpretacdo dos resultados, a selecédo das referéncias

nem a elaboracao intelectual da pesquisa pelos autores.
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