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Resumo. Este trabalho aborda a importancia do posicionamento estratégico
das marcas brasileiras na era digital e o impacto causado pela transformacgdo
do marketing ao longo das décadas. A evolugdo tecnologica alterou
significativamente a comunicagdo entre empresas e consumidores, destacando
a necessidade de uma relagdo mutua baseada na confianc¢a. Utilizando teorias
de Al Ries e Jack Trout (1972) o estudo explora a necessidade de ganhar
posicao de destaque na mente dos potenciais clientes por meio de estratégias
de diferencia¢do. A pesquisa bibliografica demonstra que um relacionamento
solido com os clientes, potencializado por ferramentas digitais, é essencial para
fortalecer o posicionamento das marcas no mercado competitivo atual.

Abstract. This paper approaches the importance of strategic Brazilian brand
positioning in the digital age and the impact caused by the transformation of
marketing over the decades. Technological evolution has significantly altered
communication between companies and consumers, highlighting the need for a
mutual relationship based on trust. Using theories from Al Ries and Jack Trout
(1972), the study explores the necessity of gaining a prominent position in the
minds of potential customers through differentiation strategies. The
bibliographic research demonstrates that a solid relationship with customers,
enhanced by digital tools, is essential for strengthening brand positioning in
today's competitive market.

1. Introducao

A evolugdo tecnologica alterou o comportamento da sociedade como um todo e, como
consequéncia, inovou o processo comunicativo global, inclusive entre cliente-
organizacdo. Em funcdo do seu carater interativo, dindmico ¢ moderno, as tecnologias
digitais mudaram a forma como as empresas se conectam com seus consumidores e geram
seu valor.

As redes sociais, apesar de parecerem atuais, existem desde a antiguidade, uma
vez que estao relacionadas com o relacionamento interpessoal, presente desde as rodas de
conversas ao redor de fogueiras. Entretanto, o que antes era uma comunicacao limitada,
temporal e geograficamente, com a evolucao das tecnologias de comunicag¢ao tornou-se
abrangente e amplamente difundida, de forma que hoje, com as redes sociais digitais on-
line, € possivel relacionar-se em tempo real com diversas pessoas, de diferentes lugares,
ao mesmo tempo (GABRIEL, 2010).
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Certamente, a transformacdo digital causou impacto em todas as formas de
relacionamento - o que nao poderia ser diferente na relagdo entre as organizagdes € seus
clientes. Hoje o uso das plataformas digitais ndo ¢ apenas um fator estratégico para
competitividade de uma empresa, mas também uma condi¢do essencial para a sua
sobrevivéncia no mercado (COLNAGO et al., 2014).

As empresas ja nao podem mais negar a importancia do uso da internet como uma
ferramenta de comunicac¢do com o consumidor e fidelizacdo deste com a marca. Segundo
dados recentes (2023) divulgados pela Unido Internacional das Telecomunicagdes, cerca
de 78% da populacdo mundial com mais de 10 anos possui um aparelho celular e 67%
utiliza a internet (NACOES UNIDAS, 2023). Transformando isso em niimero, podemos
dizer que o uso da internet ¢ a realidade para cerca de 5,4 bilhdes de pessoas no mundo.
J& no Brasil, este nimero pode chegar a 84% (156 milhdes de pessoas), segundo dados
do mesmo ano (2023) divulgados pela pesquisa TIC Domicilios 2023, do Centro Regional
de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da Informacao (SILVA; OTAVIO,
2023).

Com o aumento do acesso a internet pela populagdo e a aproximagao cada vez
maior das tecnologias de informagdo e comunicagdo no nosso dia-a-dia, hd que se
considerar o impacto que isso tem sobre os consumidores. Segundo Philip Kotler (2021,
p.85-104), podemos dividir o caminho do consumidor em 5As: assimilagao, atragao,
arguicdo, acdo e apologia. Na fase de assimilagdo, ha a exposicdo passiva dos
consumidores a diversas marcas por indicagdo, experiéncias prévias ou comunicagoes de
marketing online e offline. Apds serem expostos a essas mensagens, os consumidores
processam as informagdes e selecionam apenas algumas empresas das quais irdo se
recordar que serdo aquelas que mais lhe despertaram a aten¢do - essa ¢ a fase de atracao.
Na sequéncia, passam para a fase de argui¢do, em que realizam uma pesquisa ativa destas
marcas com amigos, familiares, outros consumidores ou mesmo com a propria equipe de
venda, a fim de obter mais informagdes. Com os resultados da fase de arguicdo, os
consumidores passam a fase de acdo, em que efetivamente fardo a compra do produto ou
servico. Essa fase inclui ndo apenas a experiéncia da compra, mas também como foram
atendidos posteriormente. Caso a experiéncia tenha sido positiva e memoravel, os
consumidores podem se tornar fiéis a marca e defensores dela, essa ¢ a fase de apologia
(KOTLER, 2021). A Internet teve impacto em praticamente todas as fases deste processo,
desde a exposi¢do da marca aos olhos dos consumidores, os estimulos para que estes
reconhecam a necessidade da compra, a forma de exposicao de informagdes, o contato
primério com o consumidor via on-line, os feedbacks de outros clientes nas proprias
midias digitais ou em sites proprios para reclamagdo, o atendimento ao cliente apos a
venda através de e-mail ou site da empresa e até mesmo os comentdrios que serdo
divulgados pelos criticos ou defensores da marca, apds a experiéncia da compra
(BRANDAO, 2011).

Outrora ocupando o papel de principal influenciador, na Era Digital as empresas
cederam este lugar para os clientes. Como consequéncia disso, a comunicacao, que antes
consistia na indu¢do do consumidor a compra, hoje ¢ pautada em construir a lealdade do
cliente e defender a propria marca. E nesse contexto que o presente artigo pretende
discutir e conscientizar sobre a importancia do posicionamento organizacional na Era
Digital.

As redes sociais digitais assumem um papel cada vez mais importante na
propagagdo de informagdo e valores empresariais, o que leva a necessidade da
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manuten¢do de uma relagdo emocional das organizagdes com os clientes, pautada na
confianca do consumidor (REBELO, 2017). Diante disso, esse trabalho se justifica no
sentido de propor uma discussao sobre a importancia do posicionamento estratégico das
marcas nas midias digitais para caracterizacdo da imagem da empresa e estabelecimento
da credibilidade da marca no mercado.

O presente artigo ¢ uma pesquisa qualitativa de natureza basica, com o objetivo
exploratorio. Quanto ao procedimento utilizado, trata-se de uma pesquisa bibliografica
realizada a partir de uma revisdo de literatura de estudiosos da area de tecnologia e
marketing, com o intuito de estabelecer uma fundamentacdo tedrica a partir de
informacdes relevantes encontradas na literatura acerca do tema proposto, bem como do
conhecimento prévio do autor deste trabalho. As bibliografias foram selecionadas a partir
de bases de dados especificas (Google Académico), livros fisicos, noticias e e-books. A
parte inicial traz uma abordagem historica da tecnologia e do marketing ao longo das
décadas. Em seguida, foi estabelecida uma discussdo sobre o posicionamento estratégico
das marcas, com base nas teorias de grandes estudiosos, como Al Ries e Jack Trout, bem
como na importancia do estabelecimento de um relacionamento mutuo com os clientes e
em como a tecnologia e as midias digitais podem ser usadas a esse favor. Por fim, sdo

apresentadas as consideragdes finais do autor com base na literatura explorada ao longo
do trabalho.

2. Um panorama historico da evolucao tecnolégica e do marketing

Ao longo da histodria, a evolugdo da tecnologia revolucionou as mais diversas areas do
desenvolvimento humano, acelerando o ritmo da populagdo, aumentando a disseminagao
de informagdes e reduzindo fronteiras temporais e geograficas. Diversos acontecimentos
se deram para que hoje chegassemos a Era Digital, um periodo historico caracterizado
pela incorporagdo de tecnologias que otimizam a transmissdo de informacdes e a
produtividade da sociedade como um todo (VIEGAS; VALVERDE; GODOY, 2018).
Todas essas transformagdes tecnologicas impactaram diretamente nas formas de
relacionamento humano, inclusive na relagdo empresa-consumidor, tendo como uma das
consequéncias a evolu¢do do marketing em suas 4 fases. Por essa razdo, para completa
compreensao historica, ¢ imprescindivel que se faga um estudo em conjunto desses dois
elementos.

Para darmos inicio ao tracejamento de uma linha histérica, devemos voltar ao
século XV com a invencdo da imprensa por Johann Gutenberg. Gutenberg, um alemao,
desenvolveu uma maquina que transferia imagens e letras ao papel, utilizando tinta a base
de oleo, possibilitando, assim, a producdo e disseminagdo em massa do conhecimento
(SPILSBURY, 2015). Como resultado do advento da prensa grafica, o conhecimento,
antes transmitido oralmente, passou a ser veiculado através de livros e jornais, o que
contribuiu para uma circulacao mais abrangente e rapida das informacdes.

No periodo da Revolucao Industrial (1760 - 1840), caracterizado pela produgao
industrial em massa, venda padronizada e prego acessivel, surge a primeira abordagem
de marketing: o marketing 1.0. Nesta fase, apenas a disponibilidade do produto ja era
considerada suficiente para sua venda (MEDEIROS; BALDUINO, 2019).

O préximo grande marco historico, sem duvidas, foi a criagdo dos computadores
eletronicos digitais. Historicamente conhecido como o primeiro, o ENIAC (Electronic
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Numerical Integrator and Computer) foi desenvolvido no periodo da Segunda Guerra
Mundial, na Moore Scholl of Electrical Engineering da Universidade da Pensilvania, nos
Estados Unidos, sendo oficialmente apresentado a Imprensa em 1946. Seu
desenvolvimento foi causado pela necessidade do Ballistic Research Laboratory para
calcular tabelas balisticas. Hoje, no entanto, ja se tem conhecimento que o “pai” dessa
invencao foi John Vicent Atanasof, um professor de fisica e matematica da Universidade
de Iowa, e seu aluno Clifford Berry, que desenvolveram uma maquina para auxiliar no
desenvolvimento de calculos matematicos. A maquina, denominada ABC (Atanasoff-
Berry Computer) foi concebida em 1937 e completamente finalizada em 1942
(ALMEIDA, 2000). Apos a sua inven¢ao, uma série de novas transformacgdes, como o
chip (Bardeen, Brattain e Shockley), microprocessador (Ted Hoff) e o software (Bill
Gates e Paul Allen), levaram ao aperfeicoamento dos computadores e da microeletronica
(VIEGAS; VALVERDE; GODOY, 2018).

O desenvolvimento tecnoldgico e o periodo histdrico caracterizado por rapidas
mudangas industriais contribuiram para que fosse dado inicio a “Era Digital” ou “Era da
Informacao”, em meados de 1950-1970. Com isso, nasceu a segunda abordagem de
marketing: o marketing 2.0. Nessa fase, o aumento da variabilidade de produtos existentes
fez com que a compra fosse realizada de acordo com a preferéncia do cliente diante das
opgoes a ele oferecidas e, portanto, as empresas passaram a compreender as necessidades
e desejos dos consumidores e a utilizar canais eletronicos - como a televisdo - para
divulgacdo dos produtos aos consumidores. Nesse contexto, temos o surgimento dos 4Ps
do marketing (Preco, Praca, Produto ¢ Promogao) e de algumas estratégias de vendas
(MEDEIROS; BALDUINO, 2019).

Ainda em 1969, no contexto de Guerra Fria, surgiu a Arpanet, inicialmente
pensada e criada para interligar laboratorios de pesquisa, mas que possibilitou o
desenvolvimento do que mais tarde viria a ser conhecido como internet. Outras
importantes criacdes foram surgindo com o passar dos anos, incluindo o modem, em
1973, e a world wide web (www), em 1990, levando a uma evolucdo tecnoldgica
exponencial (VIEGAS; VALVERDE; GODOQY, 2018).

Ap0s a popularizacdo da internet nos anos de 80-90, o proximo evento que marcou
a historia foi o desenvolvimento da computagdo modvel e das tecnologias nomades, como
laptops, tablets e smartphones, acompanhado da possibilidade de conexdo através de
tecnologias sem fio, incluindo 3G, Wi-Fi, GPS e Bluetooth. Certamente isso viria a
impactar diretamente na sociedade informacional e, de fato, tais invengdes alteraram
completamente a forma de produzir e consumir informacao (LEMOS, 2004; AMORIM;
CASTRO, 2010).

Nesse mesmo periodo, j& no inicio do século XXI, surge a terceira abordagem de
marketing: o marketing 3.0. Nessa etapa, o foco deixa de estar na venda do produto e
passa a enxergar o consumidor como um ser humano com necessidades e expectativas.
Com isso, as estratégias de marketing passam a ser pautadas na criagdo de valores
sentimentais ¢ ndo somente econdmicos e funcionais (FUCIU; DUMITRESCU, 2018;
MEDEIROS; BALDUINO, 2019).

Contudo, a evolucdo do marketing ndo parou por ai e hoje temos a 4* fase do
marketing: o marketing 4.0, apresentado em 2017 por Philip Kotler em sua obra
“Marketing 4.0: dal tradizionale al digitale”. O marketing 4.0 é caracterizado pela
integragdo entre o mundo digital (on-line) e fisico (off-line), producao de contetido
digital, uso de inteligéncia artificial para aumentar a produtividade e uso da conectividade



IX Workshop de Tecnologia da Fatec Ribeirdo Preto — Vol.1 —n.9 —jul/2024

para aumentar as inter,agﬁ)es sociais com os clientes (FUCIU; DUMITRESCU, 2018;
MEDEIROS; BALDUINO, 2019).

De fato, o avancgo tecnolédgico fez com que as estratégias de marketing fossem
alteradas ao longo do tempo. Hoje, com o progresso e disseminagao do uso da Inteligéncia
Artificial (IA), muitas organizagdes passaram a utilizar tais ferramentas para aprimorar
os processos de venda e o relacionamento com seus clientes, incluindo, por exemplo, o
uso de canais de atendimento automatizados (chatbots) e de sistemas de gestdo de relacao
com os consumidores (Customer Relationship Management - CRM) (DA SILVA;
RITTER; DOS SANTOS, 2023. Além disso, o aumento do uso das midias digitais trouxe
impactos diretos para o marketing, trazendo a tona o papel dos influenciadores digitais
como estratégia para a divulgacdo da marca e para a decisdo de compra dos consumidores

Assim, a perspectiva histdrica nos revela como se deram as mudangas sociais em
funcdo da evolugdo tecnoldgica. O que ndés vemos ¢ que as novas tecnologias digitais
tornaram a troca de informag¢des o maior valor da sociedade hodierna. Como resultado
dessa transformagdo, observamos um grande impacto na maneira como os individuos se
relacionam e, consequentemente, na maneira de empreender. O que outrora eram
considerados fatores determinantes para a concorréncia de uma empresa - como a sua
localizag@o por exemplo - com as novas formas de negocio e possibilidade de compra
online, deixaram de ser importantes ¢ deram espago a um novo valor: o relacionamento
com os clientes (BRANDAO, 2011). Nesse contexto, novos fatores passaram a
influenciar a imagem de uma empresa e a reputacdo da sua marca, incluindo o contetido,
a forma como este contetdo ¢ apresentado na rede (fatores igualmente importantes para
atrair a atencao do publico), os recursos digitais utilizados, a interagdo com os clientes e
o seu posicionamento. De acordo com Brandao: “A comunicacdo na rede deve ser
encarada como uma extensao da imagem da empresa” (2011, p. 15).

Nesse contexto, o Brasil é considerado o maior consumidor de redes sociais na
América Latina e o terceiro maior consumidor no mundo (FORBES BRASIL, 2023). Isso
impacta diretamente na necessidade de as empresas nacionais estarem conectadas para
ganhar visibilidade e possibilitar a interagdo com seus potenciais clientes. Inseridas nesse
cenario, quase 80% das empresas brasileiras utilizam as redes sociais como parte de sua
estratégia, segundo pesquisa do Centro Regional de Estudos para a Sociedade da
Informagdo (AGENCIA BRASIL, 2020).

3. Posicionamento estratégico: um requisito para o sucesso

O posicionamento marcou a historia da publicidade e sua origem pode ser atribuida a Ries
e Trout com a publicacdo de seu artigo “The Positioning Era Cometh” (“A Era do
Posicionamento™) na revista Advertising Age, em 1972 (apesar de isso ndo ser um
consenso entre os estudiosos da area). Mesmo nao apresentando uma origem bem
definida, ¢ fato que seu conceito tem sofrido constante evolugao.

Segundo Falcao e colaboradores (2016, p. 30), “o posicionamento ¢ a
consequéncia natural do processo de segmentagdo, representando a forma como a
empresa se propoe a entregar valor para seus clientes”. Nesse sentido, o posicionamento
de uma marca deve partir do valor que ela busca, da posi¢ao que ela almeja atingir perante
o seu publico alvo. Para isso, cada organizacdo deve se utilizar de estratégias para garantir
seu sucesso em meio a um mercado competitivo.
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Em seu classico livro “Posicionamento: a Batalha Por Sua Mente” (2009), Al Ries
e Jack Trout trazem os principais aspectos relacionados ao posicionamento de uma marca.
Para os autores, nos vivemos hoje em uma sociedade “supercomunicativa”, em que os
gastos com publicidade apresentam-se em uma curva exponencial. Praticamente todas as
organizagdes e profissionais autbnomos veiculam andncios para atingir seus potenciais
clientes, desde igrejas, hospitais e empresas a dentistas, advogados, politicos e médicos.
No entanto, o excesso de informacdes e a diversidade de formas de comunica¢ao em que
essas informacdes sdo veiculadas (radio, outdoors, jornais, revistas, redes sociais, etc.)
reduziram drasticamente a eficacia da publicidade.

“Todos os dias, milhares de mensagens publicitarias competem por uma parcela
da mente do consumidor” (RIES; TROUT, 2009, p. 29). Em meio ao bombardeio de
informacgdes ao qual somos submetidos diariamente, a nossa mente “supersimplificada”
filtra e seleciona as informagoes, retendo apenas aquilo que estd ao encontro do seu
conhecimento e/ou experiéncia prévia (RIES; TROUT, 2009). “A abordagem bésica do
posicionamento ndo € criar algo novo e diferente, mas manipular aquilo que ja esta dentro
da mente, reatar as conexdes que ja existem” (RIES; TROUT, 2009, p.19). Dessa forma,
um marketing pautado em despejar informagdes extensas ¢ complexas sobre o seu
produto certamente sera filtrado e rejeitado pela “esponja encharcada” da mente do
consumidor, segundo as palavras dos autores. Para que uma marca ndo passe
despercebida pelo potencial cliente, a sua forma de comunicacdo deve ser pautada em um
posicionamento estratégico baseado na transmissdo de informagdes “supersimplificadas”
e concentradas, ndo no produto, mas sim na percepcao do receptor sobre a realidade
(RIES; TROUT, 2009). Essa, inclusive, ¢ a quarta lei do marketing (lei da percepg¢do) que
Ries e Trout trazem em sua recente obra “As 22 leis imutaveis do marketing” (2023). A
lei diz que “o marketing ndo ¢ uma batalha de produtos, mas uma batalha de percepgdes”,
isto €, a realidade do produto nao € o que fara a sua vitéria, mas sim a percepgao sobre
ele que serd formada na mente do consumidor.

Ries e Trout (2009) expdem que a melhor estratégia para entrar na mente do
potencial cliente, € ser o primeiro a atingi-la. Isso faz com que o cliente crie uma lealdade
com a marca, a qual ficard fixa em sua mente. Trata-se da primeira lei de marketing (lei
da lideranga), “¢ melhor ser o primeiro do que ser o melhor” no ambito da publicidade
(RIES; TROUT, 2023).

A segunda lei do marketing (lei da categoria) trazida pelos autores segue com o
pensamento do pioneirismo, isto €, “se voc€ ndo puder ser o primeiro de uma categoria,
crie uma categoria na qual vocé possa ser o primeiro” (RIES; TROUT, 2023).

Entretanto, com a imensidao de produtos existentes nas mais diversas categorias,
¢ muito dificil que uma marca seja pioneira em algo. Nesse caso, uma estratégia 1til para
conseguir espago na mente do cliente ja previamente preenchida por outra marca, ¢
Jjustamente reposicionar a concorréncia. O reposicionamento consiste em trazer verdades
sobre o concorrente que alterem a sua posi¢cdo na mente das pessoas, de forma que haja
espaco para a outra marca ocupar aquela posi¢ao. Cabe ressaltar que essa estratégia ¢
diferente de antincios comparativos, uma forma ineficaz de publicidade que consiste em
utilizar o concorrente como uma referéncia (RIES; TROUT, 2009).

Nesse sentido, o posicionamento consiste em adotar uma posi¢do na mente dos
clientes diferente das demais marcas. A sexta lei do marketing (lei da exclusividade) trata
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justamente sobre ndo ocupar a mesma posi¢ao que seu concorrente possui, de forma que
cada marca deve apresentar sua propria ideia. Se uma empresa, no entanto, nao ¢ capaz
de se diferenciar pelos seus atributos, a tnica saida ¢ se diferenciar pelo seu preco, o qual
estara muito aquém das demais (RIES; TROUT, 2023).

O valor de uma marca vem de sua habilidade em ganhar um significado
exclusivo, destacado e positivo na mente dos clientes. Para todos os
tipos de clientes, afinal, existem dois tipos de marcas: as que justificam
seu prego, ¢ as que ndo o justificam (SERRALVO; FURRIER, 2004,

p.2).

Assim, pensando na importancia da lei da exclusividade, ¢ importante pontuar
maneiras para a empresa se destacar dos concorrentes. Para Shimoyama e Zela (2002),
existem 5 dimensdes que podem ser modificadas por uma marca para que esta se
diferencie em relagdo as demais. Sao elas: (1) diferenciagdo do produto (caracteristicas
do produto que esta sendo oferecido); (2) de servigos (dos servigos que sao oferecidos ao
cliente); (3) de pessoas (treinamento de funciondrios); (4) do canal de distribui¢do; (5) da
imagem. A forma como as marcas modificam essas cinco dimensdes faz com que ocupem
posicdes diferentes na mente dos potenciais clientes e se tornem mais atrativas ao seu
publico-alvo.

Produto Servigo

Desempenho Facilidade de pedido
Conformidade Entrega

Durabilidade Instalagio

Facilidade de conserto Treinamento/consultoria
Confiabilidade ao consumidor

e
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Experiéncia
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Figura 1. As cinco dimensdes que definem o posicionamento de uma marca.
(Autor com base em Shimoyama & Zela, 2002.)

3.1. O relacionamento com o cliente como estratégia de posicionamento: uso das
plataformas digitais como aliadas

O posicionamento de uma marca nao se restringe apenas as vantagens do produto que ela
oferece. Pelo contrério, empresas que apresentam somente o0 produto como vantagem
competitiva sdo extintas no momento em que este produto cair em desuso ou for
substituido por outro. A diferenciacdo de uma marca, portanto, ndo pode se restringir ao
produto ou servico oferecido, mas deve ser fundamentada na forma como esta
posicionada na mente dos consumidores e a chave para isso esta na maneira como se
relaciona com eles. Sendo assim, é imprescindivel que o posicionamento da marca seja
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orientado pelo relacionamento com o cliente e para a gestédo da sua experiéncia, de forma
a favorecer a percepcao que eles criam sobre ela (TISCHELER et al., 2012).

O marketing de relacionamento surgiu da percepc¢ao de que o estabelecimento de
um relacionamento mutuamente reciproco com o cliente leva a sua satisfacao a longo
prazo e de que o precgo e a qualidade dos produtos vendidos ndo sdo os Unicos elementos
necessarios para a fidelizagdo do consumidor. E essencial garantir que o cliente seja
ouvido, acolhido e tratado com atencdo para que, dessa forma, ele sinta confianga na
marca e passe a ser um defensor leal dela (CLARO et al., 2006).

Nos dias atuais, as pessoas também depositam uma enorme confianga em
determinadas marcas, tornando-se fiéis aos seus itens, pois creem que 0s
valores da empresa estdo expressos nos seus produtos no que diz respeito
a responsabilidade social, credibilidade e qualidade (PERROTA;
TOLEDO, 2006).

Nesse sentido, a comunicag¢do com o cliente tem sido utilizada por grandes marcas
como estratégia de posicionamento. Cabe mencionar neste trabalho, a titulo de exemplo,
o grande sucesso de uma marca brasileira: a Nubank. Originada com o propoésito de
descomplicar a burocracia de bancos tradicionais e facilitar a vida financeira das pessoas,
a Nubank surgiu em 2013 no Brasil como um banco totalmente digital (fintech). Um dos
principais pilares para o extraordinario sucesso atingido pela empresa foi justamente o
seu posicionamento pautado na comunicacdo jovem e humanizada - certamente
aproveitando os beneficios do meio digital para isso (BATISTA, 2021; VINHA; DE
OLIVEIRA, 2021).

Cabe, nesse momento, adentrarmos em um aspecto muito importante: o uso das
midias digitais como estratégia de relacionamento das marcas com os clientes. A evolugdo
do marketing 1.0 ao marketing 4.0 trouxe consigo diversas evolugdes que impactaram
diretamente nas estratégias de posicionamento das marcas. O que no inicio era focado
exclusivamente no produto, hoje passa a ter como foco o olhar para o ser humano - em
seu sentido completo - através da integragdao do fisico com o digital. O novo cendrio
trazido pelas redes sociais e recursos de conectividade permitiu uma melhora no
relacionamento com o cliente, o que € hoje considerado uma estratégia de posicionamento
muito eficaz, ja que aumenta a confianca e fidelizagao do consumidor. Uma empresa que
sabe se relacionar com seus clientes, que atende as suas demandas, que se preocupa com
suas experiéncias e que utiliza dos meios de comunicacdo digital para fortalecer esse
vinculo certamente ocupard uma posicao de destaque na mente dos consumidores. A
analise do caso da Nubank exemplifica como o uso das midias digitais pode ser uma
ferramenta poderosa para 0 posicionamento de uma marca. A abordagem digital e a
comunicagdo jovem e acessivel permitiram a Nubank se destacar e conquistar um grande
nimero de clientes fiéis em um curto periodo (BATISTA, 2021; VINHA; DE
OLIVEIRA, 2021).

A evolugdo tecnologica promoveu transformacdes na sociedade como um todo,
inclusive na comunicacdo e relacionamento das empresas com seus clientes. O avanco
das tecnologias - e principalmente das tecnologias mdveis com capacidade de transmissao
de mensagens e conteudos em tempo real sem restricdo geografica - levou a um aumento
da interatividade. O marketing passa a ter um forte aliado no desenvolvimento de suas
acOes: as redes sociais. As redes sociais oferecem um canal essencial para a construgao
de relacionamentos mais proximos com os consumidores, aumento da visibilidade da
marca e promog¢do de produtos e servicos de maneira eficaz e econdmica. Isso ¢
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facilmente observado pelo alto nivel de engajamento dos consumidores brasileiros com
marcas nas redes sociais. Uma pesquisa do Opinion Box mostrou que 82% dos brasileiros
seguem alguma marca no Instagram e 64% ja compraram um produto ou contrataram um
servico apds verem anuncios na rede (ZENDESK, 2023). Esse comportamento destaca
como as redes sociais podem impactar positivamente as decisdes de compra dos
consumidores.

Nesse sentido, no contexto das empresas brasileiras, o posicionamento das marcas
nas redes sociais ¢ ainda mais urgente e influencia diretamente no seu sucesso no
mercado, tendo em vista que o Brasil € o pais mais influenciado na decisdo de compra
por publicidade digital (SEBRAE, 2022).

Vale ainda ressaltar que o posicionamento estratégico de marca ¢ essencial ndo
apenas para grandes empresas, mas também (e, talvez, principalmente) para micro e
pequenas empresas. Um exemplo notavel no Brasil ¢ a empresa "Maria Brasileira", uma
franquia de servicos de limpeza e cuidados domésticos que teve inicio em 2013 com
recursos limitados e alcangou grande sucesso através do uso inteligente das redes sociais.
A Maria Brasileira investiu em estratégias digitais para se conectar com seu publico-alvo,
utilizando plataformas como Instagram e Facebook para divulgar seus servigos e interagir
com os clientes. Esse esfor¢o resultou em um crescimento significativo e na ampliagao
de sua base de clientes em diversas regides, tornando-se a maior franquia de servigos de
limpeza residencial da América Latina (MARIA BRASILEIRA, 2024).

As mudangas que tém sido observadas nas estratégias de posicionamento das
marcas estdo atreladas a evolucao tecnoldgica, as quais estao diretamente envolvidas com
a evolucdo do marketing propriamente dito. Tais inovagdes devem ser usadas a favor da
organizacdo para fortalecer a presencga digital, aprimorar a experiéncia do cliente e,
consequentemente, aumentar a competitividade no mercado. Portanto, para as empresas
brasileiras, um posicionamento estratégico nas redes sociais ndo € apenas uma vantagem,
mas uma necessidade para manter-se competitivas e relevantes no mercado atual. Adotar
essas praticas pode resultar em um engajamento mais profundo, maior fidelizagdo e um
crescimento sustentdvel da marca.

4. Consideracoes finais

O presente trabalho destacou a importancia do posicionamento estratégico como um
requisito essencial para o sucesso de uma marca no mercado brasileiro altamente
competitivo. A partir da anélise das teorias de Al Ries e Jack Trout, ficou claro que
0 posicionamento ndo se trata apenas de criar algo novo, mas sim de manipular
percepcOes ja existentes na mente dos consumidores. As leis do marketing
apresentadas por esses autores, especialmente as leis da percepcéo, da lideranca, da
categoria e da exclusividade, foram fundamentais para compreender como as marcas
podem se diferenciar e conquistar um lugar de destaque.

Com base na literatura abordada no texto, & possivel pontuar que um
posicionamento eficaz deve ser baseado na simplicidade e clareza das mensagens
transmitidas ao publico, com base na tendéncia de "supersimplificacdo” da mente
humana para filtrar informagdes relevantes. Além disso, o relacionamento com o
cliente emergiu como uma estratégia crucial para fortalecer o posicionamento de uma
marca. A comunica¢do humanizada e a gestdo da experiéncia do cliente sdo
elementos-chave para criar vinculos emocionais e fidelizar consumidores.
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Nesse sentido, a exploracdo de novas técnicas e ferramentas de marketing
digital que possam potencializar o relacionamento com o cliente e 0 posicionamento
da marca podem auxilid-la a se destacar e a ganhar a fidelizacdo e lealdade dos
consumidores.

Em conclusdo, o posicionamento estratégico, aliado a um forte
relacionamento com o cliente e uma comunicacdo eficaz, se mostra como um
caminho promissor para 0 sucesso das marcas de empresas brasileiras no cenario
contemporaneo. As empresas que souberem se posicionar, mantendo-se relevantes e
proximas de seus consumidores, terdo maiores chances de atingir o sucesso em um
mercado cada vez mais competitivo e dindmico.
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