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Resumo

O fortalecimento da competitividade empresarial depende, cada vez mais, da capacidade
das organizacfes em alinhar sua identidade institucional as novas dinamicas do ambiente
digital. Este estudo teve como objetivo desenvolver um planejamento estratégico voltado ao
fortalecimento da presenca mercadologica de uma empresa regional do segmento de midia
exterior, buscando ampliar sua visibilidade, consolidar sua atuacdo no mercado B2B e
potencializar seus ativos intangiveis. A pesquisa caracteriza-se como aplicada, de
abordagem qualitativa, com objetivos descritivos e propositivos, utilizando o estudo de caso
como estratégia metodologica. A investigacdo fundamentou-se em pesquisa bibliogréafica e
documental, complementada pela andlise dos canais publicos da organizacdo e pela
aplicacdo das ferramentas SWOT, PESTEL, Cinco Forgas de Porter e Mapa de Empatia. Os
resultados evidenciaram que a empresa possui solida reputacdo construida ao longo de sua
trajetoria, porém apresenta limitacdes relacionadas a presenca digital e a padronizacdo de
seus canais institucionais, comprometendo a conversdo desse patriménio em vantagem
competitiva. Com base no diagnéstico realizado, foi elaborado um plano estratégico voltado
a integracao dos pontos de contato com o mercado, contemplando acdes de fortalecimento
da identidade institucional, estruturacdo dos canais digitais, producdo de conteddo e
monitoramento de indicadores de desempenho. Conclui-se que a adogdo de estratégias
coordenadas de comunicacdo favorece o fortalecimento da percepgdo de valor da
organizacao, amplia sua competitividade e contribui para sua adaptacdo as transformacoées
do mercado contemporaneo.

Palavras-chave: Presenca digital. Posicionamento mercadoldgico. Competitividade
empresarial.

Abstract

Strengthening business competitiveness increasingly depends on organizations' ability to
align their institutional identity with the evolving dynamics of the digital environment. This
study aimed to develop a strategic plan to enhance the market presence of a regional
company operating in the out-of-home (OOH) advertising sector, seeking to increase its
visibility, strengthen its position in the B2B market, and leverage its intangible assets. The
research is characterized as applied, with a qualitative approach and descriptive and
propositional objectives, using a case study as its methodological strategy. The investigation
was based on bibliographic and documentary research, complemented by an analysis of the
company's public communication channels and the application of SWOT, PESTEL, Porter's
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Five Forces, and the Empathy Map. The findings revealed that the company has built a
strong regional reputation over the years; however, it faces limitations related to its digital
presence and the standardization of its institutional communication channels, reducing its
ability to transform this reputation into a sustainable competitive advantage. Based on the
diagnosis, a strategic plan was developed to integrate customer touchpoints, including
actions focused on strengthening institutional identity, structuring digital channels, producing
relevant content, and monitoring performance indicators. It is concluded that the adoption of
coordinated communication strategies enhances the organization's perceived value,
improves its competitive position, and supports its adaptation to the ongoing transformations
of the contemporary market.

Keywords: Digital presence. Market positioning. Business competitiveness.

INTRODUCAO

O mercado brasileiro de midia exterior (Out of Home — OOH) tem apresentado
crescimento expressivo nos ultimos anos, impulsionado pela integracédo entre midias
tradicionais e plataformas digitais. Segundo a Associagcao Brasileira de Out of Home
(ABOOH, 2025), o setor movimentou aproximadamente R$ 5,5 bilhdes em 2025,
consolidando-se como um dos segmentos de maior expansao no mercado
publicitario nacional. Paralelamente, estudos da Kantar IBOPE Media (2023) indicam
gue cerca de 89% da populacao brasileira € impactada por algum formato de midia
exterior, evidenciando a permanéncia da relevancia desse meio no processo de
comunicagdo mercadologica.

Embora o crescimento do setor demonstre oportunidades para empresas
especializadas em comunicacao visual e midia exterior, a competitividade tem sido
cada vez mais influenciada pela presenca digital das organizacbes. O
comportamento de compra no mercado business-to-business (B2B) passou a
incorporar etapas de pesquisa em mecanismos de busca, consulta a portfélios
digitais, analise de avaliagBes on-line e interagdo por canais digitais antes do contato
comercial propriamente dito (SEBRAE, 2024). Nesse contexto, empresas que
apresentam baixa visibilidade digital tendem a enfrentar dificuldades na atrac&o de
novos clientes, mesmo quando possuem experiéncia consolidada, reputacao
regional e elevado reconhecimento entre seus clientes atuais.

Esse cendario caracteriza a realidade da Ricardo Painéis, empresa sediada em
Praia Grande, na Baixada Santista, com mais de duas décadas de atuacdo no

segmento de midia exterior. Apesar da experiéncia acumulada, da carteira de
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clientes consolidada e da reconhecida qualidade técnica de seus servicos, a
empresa apresenta limitada presenca nos principais mecanismos de busca e canais
digitais, reduzindo sua capacidade de ampliar a prospeccao de clientes e fortalecer
sua competitividade frente a concorrentes que investem de forma sistematica em
estratégias de comunicacéao digital.

Sob a perspectiva da gestao estratégica de marcas, essa situacdo evidencia
um desalinhamento entre a identidade organizacional e a imagem percebida pelo
mercado. Conforme Aaker (1996), o valor de uma marca (brand equity) esta
associado ao conjunto de ativos intangiveis construidos ao longo do tempo, tais
como reconhecimento, lealdade, qualidade percebida e associagcbes positivas.
Entretanto, esses ativos somente geram vantagem competitiva quando sé&o
comunicados de maneira consistente aos diferentes publicos. Da mesma forma,
Kotler e Keller (2017) destacam que a Comunicacao Integrada de Marketing (CIM)
constitui um processo estratégico capaz de coordenar todos os pontos de contato
entre organizagdo e consumidor, fortalecendo o posicionamento da marca e
aumentando sua capacidade competitiva.

Nesse contexto, 0 reposicionamento estratégico de marca deixa de
representar apenas uma mudanca estética da identidade visual para assumir um
papel gerencial relacionado a atualizacdo da proposta de valor percebida pelos
publicos de interesse. Muzellec e Lambkin (2006) argumentam que processos de
rebranding eficazes preservam os ativos historicos da organizacdo ao mesmo tempo
em que adaptam sua identidade as novas exigéncias do mercado. Em complemento,
Rodrigues (2023) ressalta que identidade e imagem de marca constituem dimensodes
distintas, cuja convergéncia depende da coeréncia entre aquilo que a organizagao
comunica e aquilo que efetivamente é percebido pelos consumidores.

Apesar da ampla producdo cientifica sobre branding, brand equity,
comunicacdo integrada e rebranding, observa-se que a literatura ainda concentra
suas analises em grandes organizacfes nacionais e internacionais, especialmente
nos setores de bens de consumo, varejo e servigos. S&0 escassos 0S estudos que
investigam a aplicagdo integrada desses conceitoS em pequenas empresas

regionais do segmento de midia exterior, particularmente no contexto do mercado
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B2B. Essa lacuna limita a compreensdo de como estratégias de comunicacéo
integrada podem contribuir para fortalecer o posicionamento competitivo de
organizagfes com elevada experiéncia operacional, porém reduzida visibilidade
digital.

Diante desse contexto, estabelece-se como problema de pesquisa a seguinte
guestdo: como um planejamento de comunicacédo integrada pode contribuir para o
reposicionamento estratégico da marca Ricardo Painéis no ambiente digital?

Para responder a esse questionamento, o objetivo geral deste estudo consiste
em desenvolver um planejamento estratégico de comunicacéo integrada capaz de
contribuir para o reposicionamento da marca Ricardo Painéis no ambiente digital,
fortalecendo sua competitividade regional, ampliando sua capacidade de captacéo
de clientes B2B e potencializando seus ativos de marca.

A relevancia desta pesquisa justifica-se tanto sob a perspectiva pratica quanto
cientifica. Do ponto de vista organizacional, prop&e estratégias aplicaveis a realidade
de pequenas empresas do setor de midia exterior que enfrentam desafios
relacionados a transformacdo digital e ao fortalecimento da comunicacao
mercadoldgica. Sob a perspectiva académica, o estudo amplia as discussbes sobre
branding, brand equity, rebranding e Comunicacao Integrada de Marketing ao aplica-
las em um contexto empresarial ainda pouco explorado pela literatura nacional,
contribuindo para a compreensdao da comunicacdo estratégica em empresas
regionais inseridas no mercado de midia exterior.

Por fim, a principal contribuicdo deste trabalho consiste em integrar os
fundamentos tedricos de branding, reposicionamento estratégico de marca e
Comunicagédo Integrada de Marketing na elaboracdo de um planejamento de
comunicacdo aplicavel ao contexto de pequenas empresas de midia exterior,
oferecendo um modelo analitico que podera subsidiar pesquisas futuras e apoiar
organizacdes que enfrentam desafios semelhantes no processo de fortalecimento de

sua presenca digital e competitividade regional.

REFERENCIAL TEORICO
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O referencial tedrico deste estudo foi estruturado em secles tematicas,
organizadas de forma logica e sequencial, com o objetivo de fundamentar o
desenvolvimento da pesquisa. A divisdo dos tdpicos buscou apresentar os principais
conceitos, abordagens tedricas e estudos relacionados ao tema, estabelecendo uma
progressdo que parte dos fundamentos conceituais, avanca para as discussdes
especificas e culmina nos aspectos diretamente relacionados ao objeto de
investigagdo. Esta estruturado da seguinte forma:

Branding, identidade e posicionamento estratégico de marca

A American Marketing Association define marca como um elemento distintivo
capaz de identificar produtos ou servicos. Entretanto, essa definicAo mostra-se
insuficiente diante da perspectiva contemporanea da gestéo estratégica. Para Kotler
e Keller (2017), a marca representa um conjunto de significados construidos na
interacdo entre organizagdo e consumidores, constituindo importante fonte de
diferenciagdo competitiva.

Sob essa perspectiva, Aaker (1996) argumenta que o valor de uma marca
decorre do brand equity, formado por ativos intangiveis como reconhecimento,
lealdade, qualidade percebida e associacdes positivas. Esses ativos fortalecem a
vantagem competitiva da organizacdo, desde que sejam continuamente
comunicados ao mercado.

Essa compreensdo aproxima-se das contribuicées de Rodrigues (2023), ao
destacar que identidade e imagem representam dimensdes distintas da gestao de
marca. Enquanto a identidade corresponde aquilo que a organizacao pretende
comunicar, a imagem resulta da interpretacdo construida pelos publicos de
interesse. Dessa forma, inconsisténcias entre identidade e imagem podem
comprometer 0 posicionamento competitivo da organizacéo.

Nesse contexto, 0 posicionamento estratégico deve ser compreendido como
um processo permanente de construcdo de valor percebido e ndo apenas como uma
estratégia de comunicacdo, integrando identidade, reputacdo e experiéncia do
consumidor (KOTLER; KELLER, 2017; AAKER, 1996).
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Rebranding como estratégia de reposicionamento competitivo

As transformacdes do ambiente competitivo tém levado organizagfes a
revisarem continuamente suas estratégias de posicionamento. Nesse contexto, 0
rebranding representa um processo de atualizacdo da identidade organizacional
destinado a fortalecer a percepcdo de valor da marca perante seus diferentes
publicos (MUZELLEC; LAMBKIN, 2006).

Entretanto, o rebranding ndo deve ser compreendido apenas como alteracao
da identidade visual. Conforme Kappel (2014), mudancas bem-sucedidas preservam
elementos histéricos da organizacdo enquanto atualizam sua proposta de valor.
Essa perspectiva converge com os resultados encontrados por Camilo e Costa
(2023), que identificaram, no caso da Avon Brasil, que o reposicionamento fortaleceu
o relacionamento com consumidores sem romper com o0s atributos tradicionais da
marca.

Resultados semelhantes foram observados por Santos (2023), ao analisar o
KuantoKusta, e por Cabeca e Duarte (2025), no estudo sobre a Jaguar. Ambos
demonstram que alteracfes na identidade organizacional somente produzem efeitos
positivos quando acompanhadas por estratégias consistentes de comunicacao.
Dessa forma, o reposicionamento estratégico depende menos da mudanca visual da
marca e mais da capacidade da organizacdo em comunicar coerentemente sua nova

proposta de valor.

Comunicacao integrada de marketing como vantagem competitiva

A Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) constitui um dos principais
instrumentos para construcdo do posicionamento estratégico contemporaneo.
Segundo Kotler e Keller (2017), sua finalidade consiste em integrar diferentes canais
de comunicacéo para transmitir mensagens coerentes e consistentes ao mercado.

Sob essa perspectiva, a comunicacao deixa de desempenhar apenas funcao
promocional para assumir papel estratégico na construcdo da reputacao
organizacional. Organizagcdes que apresentam identidade visual consistente,
presenca digital estruturada e relacionamento continuo com seus publicos

fortalecem a percepcéo de valor da marca e ampliam sua competitividade.

201



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

No ambiente digital, essa integracdo torna-se ainda mais relevante.
Consumidores transitam simultaneamente entre mecanismos de busca, redes
sociais, plataformas de avaliacdo e aplicativos de mensagens, tornando
indispensavel que a experiéncia com a marca permaneca uniforme em todos o0s
pontos de contato (KOTLER; KELLER, 2017).

Assim, a Comunicacdo Integrada de Marketing representa um elemento
articulador entre branding, posicionamento estratégico e relacionamento com

consumidores, contribuindo diretamente para o fortalecimento do brand equity.

Comunicacao integrada e transformag&o do mercado dooh

O setor de midia exterior passou por significativa transformacgéo decorrente da
digitalizacdo dos meios de comunicagdo. A expansdo do Digital Out of Home
(DOOH) ampliou as possibilidades de mensuracdo, segmentacdo e integracao das
campanhas publicitarias com plataformas digitais (BE180, 2025).

Dados da ABOOH (2025) indicam crescimento superior a 40% do mercado
brasileiro de midia exterior, enquanto estudos da Kantar IBOPE Media (2023)
demonstram elevada cobertura populacional desse meio de comunicacéo.
Paralelamente, empreendedores tém incorporado canais digitais ao processo de
decisdo de compra, pesquisando fornecedores em mecanismos de busca, redes
sociais e plataformas de avaliacdo antes da contratacdo de servicos (SEBRAE,
2024).

Nesse cenario, empresas regionais que apresentam reduzida presenca digital
tendem a enfrentar dificuldades para converter sua reputacdo histérica em vantagem
competitiva sustentavel. A integracdo entre comunicacédo digital e midia exterior
passa, portanto, a constituir importante estratégia de fortalecimento do
posicionamento de marca, especialmente no segmento B2B.

Desta forma o referencial tedrico apresentado neste estudo sustenta, assim, a
proposicdo de que o reposicionamento estratégico depende da articulacdo entre
branding, rebranding e Comunicacdo Integrada de Marketing, fundamentando a

construcéo do planejamento proposto para a empresa estudada.
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METODOLOGIA

Esta pesquisa caracteriza-se como aplicada, por buscar produzir
conhecimentos voltados a solu¢cdo de um problema organizacional especifico,
contribuindo para o desenvolvimento de estratégias de comunicacao direcionadas ao
fortalecimento competitivo da empresa analisada. Quanto a abordagem, trata-se de
uma pesquisa qualitativa, uma vez que procura compreender, interpretar e analisar
fenbmenos relacionados ao posicionamento estratégico de marca e a comunicacao
organizacional em seu contexto natural, sem recorrer a mensuracao estatistica dos
resultados (GIL, 2019).

Em relacéo aos objetivos, a pesquisa possui carater descritivo e propositivo. E
descritiva por identificar e analisar as caracteristicas do ambiente interno e externo
da organizacdo, bem como os fatores que influenciam seu posicionamento
competitivo. Simultaneamente, apresenta natureza propositiva ao elaborar um
planejamento estratégico de Comunicacdo Integrada de Marketing fundamentado
nos resultados obtidos durante a investigagao.

Como estratégia metodolégica, adotou-se o0 estudo de caso Unico,
considerado adequado para investigacdes que buscam compreender fenbmenos
contemporaneos inseridos em contextos organizacionais especificos (YIN, 2015). A
empresa Ricardo Painéis foi selecionada por apresentar caracteristicas
representativas de pequenas empresas regionais do setor de midia exterior que
possuem solida experiéncia operacional, porém enfrentam desafios relacionados a
consolidagédo da presenca digital e ao fortalecimento do posicionamento estratégico
da marca.

A pesquisa foi desenvolvida a partir da utlizacdo exclusiva de dados
secundarios, obtidos por meio de pesquisa bibliografica e documental. A pesquisa
bibliografica contemplou livros, artigos cientificos, dissertacdes e teses relacionadas
aos temas branding, brand equity, Comunicagdo Integrada de Marketing,
reposicionamento  estratégico e rebranding. O levantamento documental
compreendeu relatérios setoriais, estudos de mercado, publicagbes institucionais e
documentos técnicos produzidos por entidades reconhecidas, entre elas Associa¢cao
Brasileira de Out of Home (ABOOH), Kantar IBOPE Media, SEBRAE, Instituto
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Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE), CENP-Meios, BE180 e Tendéncias
Consultoria, publicados entre 2022 e 2025.

Além das fontes documentais, realizou-se andlise dos materiais publicos
disponibilizados pela empresa estudada, incluindo website institucional, perfis em
redes sociais, informacdes disponiveis em mecanismos de busca, identidade visual,
portfélio de servicos e demais canais digitais de comunicacdo. Essas informacdes
permitiram caracterizar o posicionamento atual da organizacdo e identificar
oportunidades de melhoria relacionadas a comunicacdo institucional e
mercadoldgica.

Para assegurar maior consisténcia analitica, os dados foram examinados
mediante triangulacdo de informacdes, integrando evidéncias provenientes da
literatura cientifica, dos documentos setoriais e da analise dos canais publicos da
empresa. Segundo Yin (2015), a utilizacdo de multiplas fontes de evidéncia contribui
para ampliar a confiabilidade e a validade dos estudos de caso ao permitir a
convergéncia de diferentes perspectivas sobre o fendmeno investigado.

A etapa de andlise foi estruturada em quatro instrumentos estratégicos
amplamente utilizados no planejamento de marketing e na gestao organizacional.

Inicialmente, aplicou-se a analise SWOT, destinada a identificacdo das forcas
(Strengths), fraquezas (Weaknesses), oportunidades (Opportunities) e ameacas
(Threats) relacionadas ao contexto competitivo da organizacdo. Em seguida,
empregou-se a analise PESTEL, visando examinar os fatores politicos, econémicos,
sociais, tecnolégicos, ambientais e legais capazes de influenciar o ambiente de
atuacao da empresa.

Posteriormente, realizou-se a aplicacdo do modelo das Cinco Forcas
Competitivas de Porter, permitindo analisar a intensidade da concorréncia setorial, 0
poder de negociacdo de fornecedores e clientes, a ameaca de novos entrantes e a
existéncia de produtos ou servi¢cos substitutos (PORTER, 1989). Por fim, elaborou-
se 0 Mapa de Empatia, ferramenta utilizada para compreender caracteristicas
comportamentais, necessidades, expectativas, dores e motivacées do publico-alvo

da organizacéo, subsidiando a definicdo das estratégias de comunica¢ao propostas.
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A construcao dessas ferramentas ocorreu mediante andlise interpretativa das
informagdes coletadas nas diferentes fontes documentais, confrontando os dados
obtidos com os referenciais teéricos sobre branding, posicionamento estratégico,
comunicacdo integrada e comportamento organizacional. Dessa forma, cada
instrumento foi utilizado n&do apenas como recurso diagnostico, mas como
mecanismo de apoio a formulagdo do planejamento estratégico de comunicagao
desenvolvido neste estudo.

O percurso metodolégico adotado encontra-se sintetizado na tabela 1,
composta pelas seguintes etapas: (i) definicho do problema de pesquisa; (ii)
levantamento bibliografico e documental; (iii) caracterizacdo da empresa e andlise
dos canais digitais; (iv) aplicacdo das ferramentas estratégicas (SWOT, PESTEL,
Cinco Forcas de Porter e Mapa de Empatia); (v) interpretacdo integrada dos
resultados; e (vi) elaboracdo da proposta de planejamento de Comunicacao

Integrada de Marketing.

Tabela 1. Cronograma de implementacgéo do plano de comunicacgéo

FASE PERIODO ACOES PREVISTAS

Fase 1 Meses 1-2 Rebranding e unificagdo da identidade visual.

Estruturac@o da presencga digital (website,
Fase 2 Meses 3—4 Google Business Profile, Instagram e
WhatsApp Business).

Desenvolvimento de campanhas de
Fase 3 Meses 5-8 captagdo de clientes B2B e fortalecimento
do posicionamento digital.

Expansdo das a¢cdes em DOOH, consolidagdo
Fase 4 Meses 9-18 dos canais de comunicagdo € monitoramento
dos indicadores de desempenho.

Fonte: Elaborado pelos autores (2026).
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Por fim, reconhece-se como principal limitacdo metodolégica a utilizacao
exclusiva de dados secundérios. A realizacdo de entrevistas em profundidade com
gestores, clientes e demais stakeholders, bem como a aplicacdo de pesquisas de
campo quantitativas ou qualitativas, podera ampliar a robustez das analises e validar
empiricamente as estratégias propostas, constituindo uma oportunidade para

pesquisas futuras.

RESULTADOS E DISCUSSAO

A analise organizacional evidencia que a Ricardo Painéis apresenta
caracteristicas tipicas de pequenas empresas regionais que consolidaram sua
atuacao por meio da qualidade técnica dos servicos prestados e do relacionamento
construido ao longo do tempo com seus clientes. Com mais de duas décadas de
atuacdo na Baixada Santista, a organizacdo desenvolveu significativa reputacao
regional, sustentada principalmente pela prestacdo continua de servicos de midia
exterior, impressao grafica e instalagdo de comunicagéo visual. Entretanto, verificou-
se que esse patrimbénio simbdlico ndo encontra correspondéncia em sua presenca
digital, produzindo um desalinhamento entre o valor efetivamente construido pela
organizacao e sua percep¢ao no ambiente on-line.

Sob a perspectiva da gestdo estratégica de marcas, esse resultado
demonstra uma dissociacdo entre identidade organizacional e imagem percebida
pelo mercado. Conforme argumenta Rodrigues (2023), a identidade corresponde ao
conjunto de atributos que a organizagao pretende comunicar, enquanto a imagem
resulta da interpretacdo realizada pelos diferentes publicos. Quando essa
comunicacdo ocorre de maneira fragmentada ou insuficiente, a percepcao
construida pelo mercado tende a nao refletir os ativos efetivamente desenvolvidos
pela organizagao.

Essa condicdo também pode ser interpretada através do modelo de brand
equity proposto por Aaker (1996). Embora a empresa apresente indicadores
qualitativos associados a lealdade de clientes, reputacdo regional e qualidade
percebida, esses ativos permanecem restritos ao relacionamento estabelecido com

sua base atual de consumidores, ndo sendo convertidos em vantagem competitiva
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no ambiente digital. Dessa forma, observa-se que o patrimdnio da marca encontra-
se parcialmente subutilizado, uma vez que sua comunica¢cao nao acompanha o nivel
de reconhecimento adquirido ao longo de sua trajetdria empresarial.

Kotler e Keller (2017) destacam que a construcdo do valor da marca depende
da consisténcia existente entre identidade, posicionamento e comunicacdo. Sob
essa perspectiva, a inexisténcia de uma estratégia integrada de comunicacao reduz
a capacidade competitiva da organizacdo, sobretudo em mercados caracterizados
por elevada influéncia dos canais digitais no processo decisorio dos consumidores.

A analise dos canais institucionais confirma essa condicdo. Foram
identificadas inconsisténcias relacionadas a identidade visual, utilizacdo nao
padronizada da marca, reduzida frequéncia de publicacdes nas redes sociais,
auséncia de otimizacdo para mecanismos de busca (Search Engine Optimization —
SEO) e baixa exploracédo de recursos estratégicos, como portfolio digital, avaliacbes
de clientes e producdo sisteméatica de contetdo institucional. Embora esses fatores
nao comprometam diretamente a qualidade dos servicos prestados, reduzem
significativamente a capacidade da organizacdo de estabelecer novos contatos
comerciais e ampliar sua visibilidade perante potenciais clientes.

Esse resultado corrobora as observacdes de Kappel (2014), segundo as quais
organizacdes que passam por processos de modernizagcdo frequentemente
enfrentam dificuldades em alinhar sua identidade histérica as novas formas de
relacionamento digital. Nesses casos, 0 desafio ndo consiste em reconstruir a
marca, mas em traduzir seus valores para ambientes comunicacionais
contemporaneos, preservando sua credibilidade e fortalecendo sua proposta de
valor.

Sob esse aspecto, a situacdo observada na Ricardo Painéis aproxima-se da
discusséo apresentada por Muzellec e Lambkin (2006), para os quais o rebranding
deve ser compreendido como um processo estratégico de atualizacédo da identidade
organizacional, e ndo apenas como alteracdo da identidade visual. Os autores
destacam que mudancgas estruturais tornam-se efetivas somente quando articuladas
a uma estratégia consistente de comunicacao, capaz de fortalecer a percep¢édo da

marca entre seus diferentes publicos.
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No contexto analisado, verifica-se que a necessidade de reposicionamento
estratégico ndo decorre da inexisténcia de ativos organizacionais, mas da baixa
capacidade de comunica-los ao mercado. Assim, o principal desafio identificado n&do
estd relacionado a qualidade dos servicos ou a experiéncia acumulada pela
organizacdo, mas a auséncia de integracao entre sua identidade institucional, seus
canais digitais e sua estratégia de comunicagdo mercadoldgica.

Essa interpretacdo reforca a compreensdo de que O reposicionamento
estratégico da Ricardo Painéis deve ser conduzido por meio da Comunicacao
Integrada de Marketing (CIM), permitindo que todos os pontos de contato entre
organizacdo e consumidores transmitam mensagens coerentes e complementares.
Conforme defendem Kotler e Keller (2017), organizacdes que estabelecem
comunicacao consistente entre seus diferentes canais fortalecem simultaneamente o
reconhecimento da marca, a confianca dos consumidores e sua diferenciacao
competitiva.

Dessa forma, os resultados iniciais indicam que a empresa dispbe de
condicBes favoraveis para ampliar sua competitividade regional, desde que seus
ativos intangiveis sejam incorporados a uma estratégia estruturada de comunicacao
integrada. Em outras palavras, o estudo evidencia que o desafio organizacional ndo
consiste na construcdo de uma nova identidade de marca, mas na consolidacao de

mecanismos capazes de tornar perceptivel ao mercado o valor ja existente.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo desenvolver um planejamento
estratégico de Comunicagdo Integrada de Marketing capaz de contribuir para o
reposicionamento da marca Ricardo Painéis no ambiente digital, fortalecendo sua
competitividade regional e ampliando sua capacidade de relacionamento com o
mercado B2B. A partir da analise do contexto organizacional e da aplicacdo de
ferramentas estratégicas de diagndstico, foi possivel compreender os fatores que
limitam a visibilidade da empresa e propor acdes alinhadas aos principios

contemporaneos da gestdo de marcas e da comunicagdo mercadolégica.
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Em resposta ao problema de pesquisa: como um planejamento de
comunicacao integrada pode contribuir para o reposicionamento estratégico da
marca Ricardo Painéis no ambiente digital?, os resultados evidenciam que a
Comunicagdo Integrada de Marketing constitui um instrumento estratégico para
alinhar a identidade organizacional a imagem percebida pelos diferentes publicos. A
integracdo entre canais digitais, identidade visual, relacionamento com clientes e
posicionamento mercadoldgico favorece o fortalecimento do brand equity, amplia a
presenca institucional da organizacao e potencializa sua capacidade de competir em
um mercado cada vez mais orientado pela transformacéao digital.

A andlise realizada demonstrou que a Ricardo Painéis possui importantes
ativos intangiveis, construidos ao longo de mais de duas décadas de atuacdo no
segmento de midia exterior, como credibilidade, relacionamento com clientes e
conhecimento do mercado regional. Entretanto, verificou-se que esses ativos ndo
sdo plenamente convertidos em vantagem competitiva devido a fragmentacdo da
comunicacdo institucional e a limitada presenca digital da empresa. Essa
constatacdo reforca as contribuicbes de Aaker (1996), Kotler e Keller (2017),
Muzellec e Lambkin (2006) e Rodrigues (2023), ao evidenciarem que o valor de uma
marca depende da coeréncia entre identidade, posicionamento e comunicacao.

A aplicagéo integrada das ferramentas SWOT, PESTEL, Cinco Forcas de
Porter e Mapa de Empatia possibilitou uma compreensédo sistémica do ambiente
competitivo, permitindo identificar oportunidades de crescimento associadas a
expansdo do mercado de midia exterior, ao fortalecimento do Digital Out of Home
(DOOH) e as mudangcas no comportamento de compra dos consumidores
organizacionais. Esses resultados fundamentaram a elaboragéo de um planejamento
estratégico orientado pela Comunicacdo Integrada de Marketing, contemplando
acOes voltadas a padronizacdo da identidade visual, estruturacdo da presenca
digital, fortalecimento do relacionamento com clientes e ampliacdo da visibilidade
institucional da empresa.

Sob a perspectiva académica, esta pesquisa contribui para ampliar as
discussbes sobre branding, reposicionamento estratégico de marca e Comunicacéo

Integrada de Marketing ao aplicar esses conceitos ao contexto de uma pequena
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empresa regional do setor de midia exterior, segmento ainda pouco explorado na
literatura nacional. Ao integrar diferentes modelos analiticos em uma proposta de
planejamento estratégico, o estudo demonstra a aplicabilidade desses referenciais
em organizacfes de pequeno porte, ampliando as possibilidades de investigacao
sobre comunicagcdo mercadolégica em mercados regionais.

No ambito gerencial, os resultados oferecem subsidios para organiza¢des que
enfrentam desafios semelhantes relacionados a transformacdo digital e ao
fortalecimento de sua presenca competitiva. As estratégias propostas apresentam
potencial para orientar processos de tomada de decisdo, contribuindo para a
construcdo de uma comunicacdo mais consistente, integrada e alinhada as
expectativas dos consumidores contemporaneos.

Como limitacdo da pesquisa, destaca-se a utilizacdo exclusiva de dados
secundarios e de informacBes publicas disponibilizadas pela organizacdo, néo
contemplando entrevistas com gestores, colaboradores ou clientes. Embora essa
estratégia tenha permitido a elaboracdo de um diagnéstico consistente,
investigacdes futuras poderdo ampliar a robustez das analises mediante a utilizacéao
de pesquisas de campo, entrevistas em profundidade, grupos focais ou
levantamentos quantitativos que permitam avaliar empiricamente os impactos da
implementacdo das estratégias propostas.

Por fim, recomenda-se que estudos futuros acompanhem a implementacao do
planejamento de Comunicacao Integrada de Marketing desenvolvido nesta pesquisa,
analisando indicadores relacionados a visibilidade digital, geracdo de oportunidades
de negocio, fortalecimento do relacionamento com clientes e evolugdo do
posicionamento competitivo da organizacdo. A mensuracdo desses resultados
podera contribuir para consolidar evidéncias sobre a efetividade da Comunicagéo
Integrada de Marketing como instrumento de reposicionamento estratégico de marca

em pequenas empresas do segmento de midia exterior.
Declaragdo do uso de inteligéncia artificial

Durante a elaboracdo deste manuscrito, foi utilizada a ferramenta ChatGPT,

desenvolvida pela OpenAl, como recurso de apoio a redacédo cientifica. Sua
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utilizacado restringiu-se ao aperfeicoamento da linguagem académica, revisao
gramatical e estilistica, reorganizacao textual, adequagdo do manuscrito as normas
da Associacao Brasileira de Normas Técnicas (ABNT), refinamento da estrutura das
secdes, sugestdes para fortalecimento da coesdo e coeréncia textual, bem como
apoio na organizacao do referencial tedrico e na revisdo da redacao cientifica.

A ferramenta também foi empregada para auxiliar no aprimoramento da
consisténcia metodoldgica, na estruturacdo das discussfes e na adequacao da
escrita aos padrdoes exigidos por periodicos cientificos. Em nenhuma etapa,
entretanto, a inteligéncia artificial foi utilizada para produzir dados originais da
pesquisa, realizar coleta ou tratamento de dados, conduzir andlises cientificas,
interpretar resultados ou elaborar conclusées de forma autonoma.

Todas as sugestdes geradas foram submetidas a andlise critica dos autores,
que procederam a verificagcdo das informacdes, a selecdo e conferéncia das
referéncias bibliogréficas, a interpretacdo dos resultados, a validacdo do contetdo
cientifico e a redacdo final do manuscrito.

A concepcao da pesquisa, 0 delineamento metodoldgico, a coleta e analise
das informacgbes, a discussdo dos resultados, as conclusbes apresentadas e a
responsabilidade pela integridade cientifica, originalidade e precisdo deste trabalho

sao integralmente dos autores.

Informacado complementar sobre o uso da ferramenta

A ferramenta ChatGPT (OpenAl) foi utilizada por meio de comandos
destinados ao aprimoramento da redacao cientifica, reviséo linguistica, organizacéo
textual, adequacéo as normas da ABNT e sugestdes de literatura pertinente ao tema
investigado. Os comandos tiveram carater exclusivamente editorial e de apoio a
escrita, ndo substituindo as atividades de pesquisa, andlise critica, interpretacdo dos

resultados ou elaboracdo das conclusdes pelos autores.
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