
Aula 10 3 Posicionamento de Marca e 
Mensagens-Chave
Olá! Bem-vindo(a) à nossa décima aula. Imagine que você passou o dia inteiro em aulas ou no trabalho. Sua mente 
está cheia, e a energia, um pouco baixa. Agora, você decide abrir este material para dar mais um passo na sua 
jornada de aprendizado. Reconheço e admiro essa dedicação. Minha missão aqui é ser seu mentor, transformando 
um tema complexo como Posicionamento de Marca em uma conversa clara, direta e, acima de tudo, útil para sua 
carreira.

Nesta aula, vamos desvendar por que algumas marcas se tornam inesquecíveis enquanto outras, mesmo com 
ótimos produtos, desaparecem no esquecimento. Não se trata de mágica, mas de estratégia. Ao final desta aula, 
você será capaz de analisar o posicionamento de qualquer marca, construir uma Proposta Única de Valor (PUV) 
convincente e desenvolver as mensagens-chave que dão vida a uma estratégia de comunicação. Navegaremos 
juntos pelo que é o posicionamento, como ele funciona como uma verdadeira batalha pela mente do consumidor, e 
como garantir que a voz da sua marca seja coerente e poderosa em todos os lugares.



O Início de Tudo: A Batalha Pela Mente do 
Consumidor
Você já parou em frente a uma gôndola de supermercado, sentindo-se paralisado pela quantidade de opções de, 
digamos, um simples iogurte? Dezenas de marcas, sabores, embalagens, todas gritando por sua atenção. Ou 
talvez, ao buscar um curso online, você se deparou com um mar de anúncios parecidos, todos prometendo 
transformar sua carreira. Essa sensação de sobrecarga não é por acaso. Vivemos em uma sociedade 
supercomunicada, onde a atenção é o recurso mais escasso e valioso.

O verdadeiro campo de batalha para as marcas hoje não é a prateleira da loja ou o feed de notícias, mas 
um lugar muito mais complexo e concorrido: a sua mente.

Pense na sua mente como um armário com espaços limitados. Cada "espaço" é uma categoria de produto 
(refrigerantes, carros, smartphones). Para cada espaço, geralmente guardamos apenas duas ou três marcas na 
memória. Se uma marca não conquista um desses espaços, para todos os efeitos, ela não existe quando você 
toma uma decisão de compra. O problema fundamental que toda empresa enfrenta não é apenas criar um bom 
produto, mas garantir que ele tenha um endereço fixo e claro na mente do público.

É aqui que entra o conceito de posicionamento. Não se trata do que você faz com o produto, mas do que você faz 
com a mente do seu potencial cliente. É o ato de projetar a oferta e a imagem da empresa para que ela ocupe um 
lugar distinto e valorizado na mente do público-alvo. Imagine que você está tentando encontrar um amigo em um 
estádio lotado. Se ele apenas disser "estou na arquibancada", você nunca o encontrará. Mas se ele disser "estou 
na fileira 10, cadeira 5, do setor azul, acenando com um chapéu amarelo", você sabe exatamente para onde olhar. 
Posicionamento é dar à sua marca esse chapéu amarelo.



Estratégias de Posicionamento: 
Encontrando seu Lugar ao Sol
Entendido que precisamos conquistar um espaço na mente do consumidor, a próxima pergunta é: como? Não 
podemos simplesmente pedir "por favor, lembre-se de mim!". Precisamos de uma estratégia deliberada, um plano 
para construir esse "endereço" mental. As estratégias de posicionamento são as diferentes rotas que podemos 
tomar para chegar a esse destino cobiçado. Não existe uma rota única que sirva para todos; a escolha depende do 
mercado, da concorrência e, principalmente, dos seus próprios pontos fortes.

Por Atributo
Associar-se a uma característica específica do 
produto

Volvo = Segurança

FedEx = Velocidade

Por Benefício
Focar no resultado que o cliente obtém

L'Oréal = Autoestima

Apple = Simplicidade

Por Concorrência
Usar o líder como referência para se definir

Avis = "Somos #2, nos esforçamos mais"

Pepsi vs Coca-Cola

Por Categoria
Criar uma nova categoria onde você é o primeiro

Cirque du Soleil = Novo tipo de circo

Tesla = Carros elétricos premium

Pense nessas estratégias como diferentes maneiras de se destacar em uma festa. Você pode ser a pessoa mais 
engraçada, a mais bem vestida, a que sabe tudo sobre um assunto específico, ou aquela que é amiga do anfitrião. 
Cada uma dessas abordagens cria uma impressão única e memorável. No mundo das marcas, acontece o mesmo. 
Uma marca pode se posicionar com base em uma característica única do seu produto, no benefício que ela gera 
na vida do cliente ou até mesmo se comparando diretamente com o líder de mercado.

A escolha da estratégia correta é o que diferencia uma comunicação eficaz de um simples ruído. Por exemplo, uma 
nova empresa de software de gestão financeira para estudantes universitários (nosso público-alvo) poderia tentar 
competir com gigantes do mercado falando de "funcionalidades". Seria uma batalha perdida. No entanto, se ela se 
posicionar como "a única ferramenta que te ajuda a economizar para o intercâmbio dos seus sonhos", ela cria um 
ângulo único e emocional, conectando-se diretamente a um benefício tangível e desejado por aquele público 
específico. A seguir, vamos explorar as principais rotas para construir essa diferenciação.



Posicionamento por Atributo e Benefício

Posicionamento por Atributo
Uma das formas mais diretas de construir um 
posicionamento é se apoderar de um único atributo. 
Pense nisso como o superpoder de um herói. O Flash 
é a velocidade. O Hulk é a força. Quando uma marca 
consegue se associar de forma indelével a uma 
característica específica, ela vence. A Volvo, por 
exemplo, dedicou décadas de comunicação para se 
tornar sinônimo de "segurança". Eles não precisavam 
dizer que eram os mais rápidos ou os mais luxuosos; 
eles eram os mais seguros, e esse atributo único e 
poderoso guiou todas as suas decisões de engenharia 
e marketing.

Posicionamento por Benefício
Contudo, a história não termina nos atributos. Os 
clientes, na maioria das vezes, não compram 
características, mas os benefícios que elas 
proporcionam. Ninguém compra uma furadeira porque 
quer uma furadeira; as pessoas compram uma 
furadeira porque querem um furo na parede. Essa é a 
essência do posicionamento por benefício. Ele traduz 
uma característica do produto (o "o quê") em um 
resultado valioso para o consumidor (o "e daí?"). Uma 
pasta de dente não vende "flúor e cristais 
branqueadores" (atributos), ela vende "um sorriso 
mais branco e confiante" (benefício).

Atributo
Flúor e cristais branqueadores

Tradução
O que isso significa para o 
cliente?

Benefício
Sorriso mais branco e confiante

A transição de atributo para benefício é como a diferença entre descrever os ingredientes de um bolo e descrever 
a sensação de felicidade ao compartilhá-lo em uma festa de aniversário. Marcas de cosméticos são mestras nisso. 
A L'Oréal não vende apenas maquiagem; ela vende autoestima com o slogan "Porque você vale muito". Em um 
mercado saturado de tecnologia, onde todos competem por megabytes e processadores (atributos), a Apple se 
destacou ao focar na simplicidade, criatividade e na sensação de pertencimento a um grupo inovador (benefícios). 
Conectar-se com o resultado final na vida do cliente é quase sempre um caminho mais poderoso.



Posicionamento por Concorrência e 
Categoria
E se o mercado já tiver um líder gigante e bem estabelecido? Tentar competir de frente, com as mesmas armas, é 
muitas vezes uma receita para o desastre. Nesses casos, uma estratégia inteligente é o posicionamento por 
concorrência. A ideia é usar a força e o posicionamento do líder como um ponto de referência para se definir. É a 
clássica história de Davi contra Golias, onde Davi não tenta ser mais forte, mas mais ágil e esperto.

"A analogia perfeita para isso é um jogo de xadrez. Você não move suas peças aleatoriamente; você as move 
em resposta aos movimentos do seu oponente."

O exemplo mais famoso da história da publicidade é o da Avis, a locadora de veículos. Por anos, eles foram a 
número 2, muito atrás da líder Hertz. Em vez de esconder isso, eles abraçaram a posição com o slogan: "Avis is 
only No. 2. We try harder." (A Avis é apenas a número 2. Nós nos esforçamos mais.). Com essa jogada genial, eles 
transformaram a fraqueza em força, insinuando que a líder, por ser líder, talvez fosse complacente.

Posicionamento por Categoria
Outra abordagem sutil é o posicionamento por categoria. Às vezes, a melhor maneira de vencer o jogo é criar 
um novo jogo. Se você não pode ser o líder na categoria existente, crie uma nova categoria onde você possa 
ser o primeiro. O Cirque du Soleil é um exemplo brilhante. Eles não tentaram ser um circo melhor que o 
Ringling Bros. Eles criaram uma nova categoria: uma mistura de circo, teatro e ópera, voltada para um público 
adulto e sofisticado, disposta a pagar mais por uma experiência artística. Eles não competiram, eles 
redefiniram o mercado. Isso nos mostra que, às vezes, a solução não é gritar mais alto, mas mudar o assunto 
da conversa.



A Síntese da Estratégia: Criando sua 
Proposta Única de Valor (PUV)
Depois de explorar o campo de batalha mental e analisar as diferentes estratégias de posicionamento, precisamos 
de uma ferramenta para destilar toda essa análise em uma declaração clara e poderosa. Essa ferramenta é a 
Proposta Única de Valor, ou PUV (em inglês, UVP - Unique Value Proposition). Se o posicionamento é a estratégia 
de longo prazo para ocupar um espaço na mente, a PUV é a promessa concisa que você faz ao seu cliente, 
explicando por que ele deve escolher você e não a concorrência.

Como um Trailer de Filme
Pense na PUV como o trailer de um 
filme. Em menos de dois minutos, o 
trailer precisa comunicar o gênero 
do filme, quem são os 
protagonistas, qual é o conflito 
principal e por que você deveria 
gastar seu tempo e dinheiro para 
assisti-lo.

Guia para Comunicação
Uma PUV bem construída é o elo 
perdido entre a estratégia da marca 
e a execução do marketing. Ela 
garante que todos na empresa, do 
CEO ao estagiário de mídias sociais, 
estejam remando na mesma 
direção.

Resposta Clara
Da mesma forma, uma PUV eficaz 
deve responder instantaneamente à 
pergunta do cliente: "O que você 
tem para mim?". Não é um slogan, 
que é uma frase curta e cativante. É 
uma declaração de valor clara.

Exemplo Prático: A PUV do Trello, a ferramenta de gerenciamento de projetos, é: "O Trello ajuda as 
equipes a avançar no trabalho." É simples, focado no benefício (avançar no trabalho), e direcionado a um 
público claro (equipes). Não fala sobre "quadros" ou "cartões" (atributos), fala sobre o resultado final.

Construir essa clareza é o nosso próximo passo fundamental.



A Fórmula para uma PUV Matadora
Construir uma Proposta Única de Valor pode parecer intimidante, mas existe uma estrutura lógica que pode nos 
guiar. Não se trata de uma fórmula mágica, mas de um esqueleto que nos força a pensar nos componentes 
essenciais. Uma das abordagens mais eficazes para estruturar uma PUV é seguir um modelo que responda a três 
perguntas cruciais: Para quem? O quê? Por quê? A ideia é preencher os espaços de uma declaração que articule 
claramente o seu valor.

01

Identifique as Três Peças
Imagine que você está montando um 
quebra-cabeça. Você tem três peças 
principais: o seu público-alvo, o 
problema que você resolve (ou a 
necessidade que atende) e a sua 
solução única.

02

Use a Fórmula Estrutural
Uma fórmula clássica para juntar 
essas peças é: Para [público-alvo] 
que [enfrenta um 
problema/necessidade específica], 
[nome da sua marca] é a [categoria 
de solução] que oferece [benefício 
principal e único].

03

Seja Específico e Focado
Essa estrutura nos obriga a ser 
específicos e a focar no que 
realmente importa para o cliente, 
evitando generalidades vazias.

Exemplo Prático: Plataforma de Horas Complementares

Vamos aplicar isso a um exemplo prático e relevante para o nosso público. Suponha que estamos criando uma 
plataforma para ajudar estudantes universitários a encontrar e validar horas complementares.

o  PUV Fraca

"A melhor plataforma de horas complementares"

É genérica e vazia.

'  PUV Forte

"Para estudantes universitários sobrecarregados com 
a busca por atividades, o Certifica+ é uma plataforma 
de curadoria que centraliza e valida 
automaticamente as melhores oportunidades de 
horas complementares, garantindo a aprovação pela 
faculdade sem estresse."

Componente da PUV Descrição Exemplo (Certifica+)

Público-Alvo Para quem você está criando valor? Estudantes universitários

Problema/Necessidade Qual dor você está curando? Sobrecarga e incerteza na busca e 
validação de horas

Nome da Solução Como você se chama? Certifica+

Benefício Único Qual é a sua promessa principal e 
distinta?

Curadoria, validação automática e 
garantia de aprovação



A Espinha Dorsal da Comunicação: 
Desenvolvendo as Mensagens-Chave
Com uma estratégia de posicionamento definida e uma PUV clara em mãos, temos o "norte" da nossa 
comunicação. Mas como traduzimos essa grande ideia estratégica em e-mails, posts para redes sociais, roteiros 
de vídeo e apresentações? A resposta está no desenvolvimento das mensagens-chave. Se a PUV é a tese 
principal do seu argumento, as mensagens-chave são os parágrafos de sustentação que o comprovam.

Espinha Dorsal
Pense nas mensagens-chave 
como a espinha dorsal do corpo 
da sua marca. Elas fornecem a 
estrutura, o suporte e a 
coerência para tudo o que você 
diz.

Guias Internos
Não são slogans ou frases de 
efeito para serem repetidas 
literalmente em todos os 
lugares. São, na verdade, guias 
internos.

Conjunto Estruturado
São um conjunto de 2 a 4 frases 
principais que resumem os 
pontos mais importantes que 
você quer que seu público 
lembre.

Garantia de Consistência: Cada peça de comunicação que você cria deve reforçar, direta ou 
indiretamente, uma ou mais dessas mensagens-chave. Essa abordagem garante consistência, que é a 
chave para construir confiança e reconhecimento.

Exemplo Prático em Ação

Por exemplo, se uma das mensagens-chave do nosso "Certifica+" fosse "Nós economizamos seu tempo para que 
você possa focar nos estudos":

Instagram

Post poderia mostrar um 
estudante relaxando com a 
legenda "Menos tempo caçando 
certificados, mais tempo para o 
que importa".

E-mail Marketing

Poderia ter o título "5 maneiras de 
validar suas horas em 10 minutos".

Resultado

As palavras mudam, mas a 
mensagem central é a mesma.

As mensagens-chave são a ponte essencial entre a estratégia e a execução tática do dia a dia.



A Arquitetura da Mensagem: Construindo 
sua "Casa da Mensagem"
Para organizar as mensagens-chave de forma lógica e garantir que elas sejam fáceis de usar por toda a equipe, 
muitos comunicadores utilizam um framework chamado "Casa da Mensagem" (ou Message House). É uma 
analogia visual simples e poderosa que ajuda a estruturar sua comunicação de forma hierárquica e coesa. A beleza 
desse modelo está na sua clareza: ele mostra como os pontos de prova e os detalhes do dia a dia se conectam à 
estratégia geral.

Estrutura da Casa da Mensagem

Imagine uma casa. O teto é a sua mensagem principal, a grande ideia que você quer fixar na mente do público. 
Geralmente, ela é uma versão mais conversacional e memorável da sua PUV. Sustentando esse teto, temos de 2 a 
4 pilares, que são as suas mensagens-chave. Cada pilar representa um tema principal, uma razão para acreditar 
na mensagem do teto. E, finalmente, a fundação da casa é composta pelos fatos, dados, estatísticas, depoimentos 
e exemplos que comprovam a veracidade dos seus pilares.

Teto (Mensagem Principal)
Certifica+ é a maneira mais inteligente e segura 
para universitários conquistarem suas horas 
complementares sem dor de cabeça.

Pilar 1 (Economia de Tempo)
Nós fazemos o trabalho pesado de encontrar e 
organizar as melhores atividades para você.

Pilar 2 (Segurança e Confiança)
Nossa plataforma pré-valida as oportunidades para 
garantir 100% de aceitação pela sua instituição.

Pilar 3 (Oportunidades Exclusivas)
Tenha acesso a palestras, cursos e workshops que 
realmente agregam valor à sua carreira.

Fundação (Provas)

Para o Pilar 1: "Busca centralizada em mais de 200 parceiros", "Filtros inteligentes por curso e interesse"

Para o Pilar 2: "Selo de verificação Certifica+", "Depoimento de coordenadores de curso"

Para o Pilar 3: "Parceria com empresas líderes de mercado", "Certificados com QR Code de autenticidade"

Este framework transforma a comunicação de algo abstrato em um guia de ação claro para qualquer pessoa que 
precise criar conteúdo para a marca.



O Desafio da Coerência: Unificando a Voz 
em um Mundo Omnichannel
Ter uma Casa da Mensagem bem estruturada é um passo gigantesco, mas o trabalho não para aí. O desafio 
moderno da comunicação é garantir que essa mensagem se mantenha consistente e coerente em um ecossistema 
de canais cada vez mais complexo e fragmentado. A jornada do seu público não é mais linear. Ele pode ver um 
anúncio seu no TikTok, visitar seu site pelo notebook, tirar uma dúvida com um chatbot de IA e, por fim, participar 
de um evento presencial. Essa é a realidade Omnichannel.

1

TikTok
Vê anúncio da marca

2

Website
Visita pelo notebook

3

Chatbot
Tira dúvidas com IA

4

Evento
Participa presencialmente

Garantir a consistência em todos esses pontos de contato é como ter um maestro regendo uma orquestra. Cada 
instrumento (canal) tem sua própria particularidade e som, mas todos precisam tocar a mesma melodia (a 
mensagem da marca) em harmonia.

Se o seu tom de voz no Instagram é super descolado e jovem, mas o atendimento por e-mail é robótico e formal, 
você cria uma dissonância cognitiva. Essa quebra de expectativa erode a confiança e enfraquece o 
posicionamento que você tanto lutou para construir.

Voz vs. Tom de Voz

Voz da Marca

A voz é a personalidade da sua marca, ela é 
constante. Você é divertido? Inspirador? Sério? 
Didático?

Exemplo: Uma marca pode ter uma voz "prestativa"

Tom de Voz

Já o tom é a inflexão dessa voz, que se adapta ao 
contexto e ao canal.

Tom "paciente e detalhado" em tutorial vs. tom "rápido 
e eficiente" em chat de suporte

Pense em como você fala com seu chefe versus como fala com um amigo. Sua personalidade (voz) é a mesma, 
mas seu tom muda.



Consistência Verbal e Visual: A Dupla 
Dinâmica
A coerência da marca é sustentada por dois pilares inseparáveis: a consistência verbal e a consistência visual. Elas 
funcionam como uma dupla dinâmica; uma reforça a outra. De nada adianta ter uma voz amigável e acessível se o 
design do seu site for confuso, austero e usar uma tipografia difícil de ler. Da mesma forma, um design lindo e 
moderno pode ser sabotado por um texto cheio de jargões corporativos e sem personalidade.

Consistência Verbal
A consistência verbal é a materialização da sua voz 
e tom. Ela se manifesta no vocabulário que você 
escolhe (ou evita), no ritmo das suas frases, no uso 
de humor, na forma como você se dirige ao seu 
público (você, tu, o senhor). É sobre criar um estilo 
de escrita e fala que seja imediatamente 
reconhecível como seu.

Vocabulário específico

Ritmo das frases

Uso de humor

Forma de tratamento

Consistência Visual
Já a consistência visual é a linguagem não-verbal 
da sua marca. Ela inclui o logotipo, a paleta de cores, 
as fontes, o estilo de fotografia e ilustração. São os 
elementos que criam reconhecimento instantâneo e 
evocam emoções antes mesmo que uma única 
palavra seja lida.

Logotipo

Paleta de cores

Tipografia

Estilo fotográfico

Exemplo de Sucesso: A Nubank consolidou uma voz humana, descomplicada e transparente, que se 
reflete desde o app até as respostas nas redes sociais, contrastando com a linguagem tradicionalmente 
complexa dos bancos.

Pense no "vermelho Coca-Cola" ou na simplicidade minimalista dos produtos da Apple. Esses elementos visuais 
não são meramente decorativos; eles são atalhos para o posicionamento da marca na mente do consumidor. A 
integração harmoniosa do que você diz (verbal) e como você se mostra (visual) é o que cria uma experiência de 
marca forte e memorável.



A Nova Fronteira: Dados, IA e a 
Comunicação Humanizada
À medida que avançamos para 2025 e além, a tarefa de manter a consistência ganha novos aliados e desafios, 
principalmente com o avanço da análise de dados e da Inteligência Artificial. A era da comunicação de massa, 
onde uma única mensagem era disparada para todos, está definitivamente no passado. Hoje, o foco está na 
personalização e automação, ou seja, entregar a mensagem certa, para a pessoa certa, no momento certo, e em 
escala.

Decisões Data-Driven
As decisões baseadas em dados 
(Data-Driven) permitem que as 
empresas entendam profundamente 
o comportamento e as preferências 
do seu público. Ferramentas de 
análise podem mostrar quais 
mensagens-chave geram mais 
engajamento, quais títulos de e-mail 
têm maior taxa de abertura e quais 
argumentos são mais persuasivos 
para diferentes segmentos de 
clientes.

IA como Motor de Execução
Nesse cenário, a Inteligência 
Artificial surge como um poderoso 
motor de execução. A IA pode 
ajudar a personalizar o conteúdo de 
um site em tempo real, automatizar 
respostas em chatbots mantendo a 
voz da marca e até mesmo sugerir 
variações de posts para redes 
sociais, adaptados para cada 
plataforma.

Comunicação Humanizada
No entanto, aqui reside um 
paradoxo crucial: quanto mais a 
tecnologia avança, mais o público 
anseia por uma comunicação 
humanizada e ética. A automação 
sem autenticidade soa vazia e 
robótica. O grande desafio 
estratégico para os comunicadores 
do futuro é usar a tecnologia não 
para substituir a conexão humana, 
mas para aprimorá-la.

Por exemplo, um teste A/B pode revelar que a mensagem-chave sobre "Economia de Tempo" ressoa mais com 
estudantes do início do curso, enquanto a de "Oportunidades de Carreira" é mais eficaz com os formandos.



Integrando Novas Realidades: AR, VR e o 
Futuro da Mensagem
Olhando para o horizonte, a consistência da mensagem precisará se estender para além das telas que 
conhecemos. Tecnologias como Realidade Aumentada (AR) e Realidade Virtual (VR), muitas vezes associadas ao 
conceito de metaverso, estão abrindo novas dimensões para a experiência de marca. Manter a coerência verbal e 
visual nesses ambientes imersivos será a próxima fronteira para os planejadores de comunicação.

Realidade Aumentada em Ação

Imagine uma marca de móveis. Hoje, ela mostra fotos e vídeos em seu site. Com a Realidade Aumentada, você 
pode usar a câmera do seu celular para "projetar" um sofá da marca na sua própria sala, vendo como ele se 
encaixa no seu espaço e decoração. A experiência é muito mais poderosa, mas a comunicação precisa ser 
consistente. O texto que descreve o produto no app de AR, as cores e até mesmo a "sensação" do modelo 3D 
devem estar perfeitamente alinhados com a mensagem da marca de "design acessível e prático".

Realidade Virtual
A Realidade Virtual, por sua vez, 
permite a criação de mundos 
inteiros. Uma universidade 
poderia criar um campus virtual 
para que futuros alunos façam 
um tour imersivo.

Integração Complexa
Nesse ambiente, a voz dos 
guias virtuais, o design dos 
prédios, os banners informativos 
3 tudo precisa respirar o 
posicionamento e as 
mensagens-chave da 
instituição.

Desafio Multidisciplinar
O desafio é complexo, pois 
exige uma integração ainda mais 
profunda entre estratégia de 
comunicação, design 3D e 
desenvolvimento de software.

A lição fundamental, no entanto, permanece a mesma: seja em um outdoor, em um tweet ou em um avatar no 
metaverso, uma marca forte fala com uma voz única e consistente.



Frameworks de Gestão: Organizando o 
Processo do Início ao Fim
Até agora, discutimos muitos conceitos estratégicos: posicionamento, PUV, mensagens-chave, consistência. Mas 
como organizar tudo isso em um processo gerenciável no dia a dia de uma empresa ou agência? A resposta está 
na aplicação de frameworks de gestão, metodologias que transformam a teoria em um plano de ação estruturado, 
do diagnóstico inicial até a mensuração final dos resultados.

Pense nesses frameworks como a planta de um arquiteto. Ninguém constrói um prédio simplesmente empilhando 
tijolos. É preciso um plano detalhado que mostre a fundação, a estrutura, as instalações elétricas e hidráulicas, e 
como tudo se conecta.

Modelo RACE
Reach, Act, Convert, Engage

Organiza o planejamento em torno das etapas da 
jornada do cliente

Framework SOSTAC
Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, 
Control

Oferece um roteiro claro para a criação de qualquer 
plano de marketing ou comunicação

Etapas Essenciais do Framework

01

Análise da Situação
Diagnóstico da situação atual

02

Definição de Objetivos
Objetivos claros e mensuráveis (Onde queremos 
chegar?)

03

Estratégia
Como chegaremos lá? (aqui entram o posicionamento e 
a PUV)

04

Táticas
Quais canais e ações usaremos?

05

Implementação
Execução do plano

06

Mensuração
Medir os resultados com KPIs para saber se a estratégia 
funcionou

O uso de um framework garante que nenhuma etapa crítica seja esquecida. Para você, estudante ou futuro 
concursado, entender esses modelos não é apenas um diferencial; é a prova de que você enxerga a comunicação 
como uma disciplina de gestão estratégica, e não apenas como uma área operacional.



Estudo de Caso Rápido: A Marca de Café 
"Desperta"
Vamos consolidar tudo o que aprendemos com um mini estudo de caso fictício. Conheça a "Desperta", uma nova 
marca de café especial vendida online, focada em um público jovem (20-30 anos) que trabalha ou estuda em casa 
e está cansado do café comum de supermercado.

11. Diagnóstico e Problema
O mercado de café é gigante, dominado por 

grandes marcas tradicionais. O público-alvo da 
"Desperta" valoriza autenticidade, 

sustentabilidade e experiências, mas se sente 
perdido com a complexidade do "café 

especial".

2 2. Estratégia de Posicionamento
Em vez de competir por "preço" (grandes 
marcas) ou "sofisticação extrema" (marcas de 
nicho para baristas), a "Desperta" escolhe um 
posicionamento por benefício e usuário. Ela 
se posiciona como "o café especial 
descomplicado que te dá a energia criativa 
para vencer o dia".

33. Proposta Única de Valor (PUV)
"Para jovens profissionais e estudantes que 

precisam de foco e inspiração, a 'Desperta' é a 
assinatura de cafés especiais que entrega 

grãos de origem única e fáceis de preparar, 
transformando sua pausa para o café em um 

ritual de criatividade."

4. Mensagens-Chave (Casa da Mensagem)

Teto
Desperta: seu ritual diário de energia criativa.

Pilar 1
Qualidade de cafeteria na sua casa, sem 
complicação.

Pilar 2
Grãos de origem sustentável que contam uma 
história.

Pilar 3
Mais que café, um combustível para suas ideias.

5. Consistência Omnichannel

Verbal

A voz é motivadora, próxima e 
didática. Usa gírias leves. Evita 
jargões técnicos de barista.

Visual

Embalagens com design vibrante 
e minimalista. Fotos no Instagram 
mostram pessoas reais 
trabalhando em seus projetos, 
com uma xícara de "Desperta" ao 
lado.

Ações

O blog tem posts como "5 maneiras 
de turbinar seu foco com a 
cafeína". No TikTok, vídeos curtos 
mostram métodos de preparo 
rápidos.

Este exemplo simples mostra como a linha de pensamento flui do posicionamento abstrato até a execução 
concreta de cada peça de comunicação.



O Fator Humano: Autenticidade e Ética na 
Construção da Mensagem
Em nossa jornada pela estratégia e pelos frameworks, é fácil cair na armadilha de ver o posicionamento e as 
mensagens como um exercício puramente técnico. No entanto, em 2025, a peça mais importante desse quebra-
cabeças é, sem dúvida, o fator humano. O público, especialmente o mais jovem, está mais cético e informado do 
que nunca. Eles anseiam por autenticidade, transparência e responsabilidade.

Autenticidade
Uma mensagem pode ser 
perfeitamente consistente e repetida 
em todos os canais, mas se ela não 
for percebida como genuína, ela não 
criará uma conexão verdadeira. A 
autenticidade não é um slogan; é o 
alinhamento entre o que uma marca 
diz, o que ela faz e quem ela 
realmente é.

Comunicação Ética
Isso nos leva diretamente à 
importância da comunicação ética 
e do compromisso com pautas 
como ESG (Ambiental, Social e 
Governança). Comunicar valores de 
sustentabilidade, por exemplo, não 
pode ser apenas uma tática de 
marketing; precisa estar enraizado 
nas operações da empresa.

Combate à Desinformação
Combater a desinformação também 
se tornou uma responsabilidade das 
marcas. Em um ambiente de "fake 
news", as empresas que fornecem 
informações claras, baseadas em 
fatos e que admitem seus erros 
constroem um capital de confiança 
imensurável.

A comunicação humanizada, portanto, não é sobre usar emojis ou uma linguagem informal. É sobre demonstrar 
empatia, ser transparente sobre seus processos e criar um diálogo honesto com todos os seus stakeholders, 
desde clientes e funcionários até a comunidade em geral.

Reflexão Final: No fim das contas, a mente do consumidor pode ser conquistada com uma estratégia 
inteligente, mas seu coração só é ganho com a verdade.



Tornando-se o Arquiteto da Mensagem: Um 
Guia Prático
Chegamos a um ponto crucial: como você, individualmente, pode aplicar todo esse conhecimento? A habilidade de 
pensar estrategicamente sobre posicionamento e mensagens é valiosa não apenas para quem quer trabalhar com 
marketing, mas para qualquer profissional. Trata-se da capacidade de comunicar seu próprio valor de forma clara 
e convincente.

Vamos transformar a teoria em uma ferramenta pessoal. Pense na sua própria "marca pessoal" como um 
estudante buscando um estágio ou um profissional buscando uma promoção. Como você pode se posicionar? 
Qual é a sua Proposta Única de Valor para um empregador?

01

Faça um Diagnóstico
Quais são seus pontos fortes (atributos)? Em que tipo de 
ambiente você prospera (categoria)? Quem são seus 
"concorrentes" (outros candidatos)?

02

Defina seu Posicionamento
Você quer ser conhecido como o "mais organizado", o 
"mais criativo", o "especialista em análise de dados"? 
Escolha uma âncora principal.

03

Construa sua PUV Pessoal
Usando a fórmula, tente escrever uma declaração. 
Exemplo: "Para gestores de projetos que precisam de 
eficiência e organização, eu sou um(a) assistente 
proativo(a) que, com minha habilidade em [ferramenta 
X] e [competência Y], garanto que os prazos sejam 
cumpridos sem estresse."

04

Desenvolva suas Mensagens-Chave
Quais são as 2-3 histórias ou exemplos que comprovam 
sua PUV? (Ex: "Otimizei o processo Z, resultando em 
15% de economia de tempo"; "Liderei o projeto 
acadêmico X, que recebeu nota máxima").

Benefício do Exercício: Este exercício simples não apenas organiza suas ideias para uma entrevista ou 
para a elaboração do seu currículo, mas também treina seu cérebro para pensar como um estrategista de 
comunicação. É uma habilidade que o servirá para o resto da sua carreira.



Oficina de Aplicação: Analisando uma Marca 
que Você Admira
A melhor maneira de solidificar o aprendizado é através da prática e da observação. Para esta oficina, quero que 
você escolha uma marca que você pessoalmente admira e usa. Pode ser uma marca de tecnologia, de moda, de 
alimentos, um serviço de streaming, qualquer uma. Agora, tente fazer uma engenharia reversa da estratégia de 
comunicação deles.

Exercício Prático - 15 minutos

Reserve 15 minutos e tente responder às seguintes perguntas sobre a marca escolhida:

Posicionamento
Qual é a "palavra" ou "ideia" 
principal que essa marca ocupa 
na sua mente? Ela se posiciona 
por atributo, benefício, 
concorrência ou de outra 
forma?

Público-alvo
Com quem essa marca parece 
estar falando? Descreva essa 
pessoa.

Proposta Única de Valor 
(PUV)
Se você tivesse que escrever a 
PUV dessa marca em uma única 
frase, qual seria?

Mensagens-Chave
Quais são os temas recorrentes que você observa 
nos comerciais, no site ou nas redes sociais dessa 
marca? Identifique pelo menos duas mensagens-
chave.

Consistência
A comunicação visual (cores, design) e a 
comunicação verbal (voz, tom) parecem alinhadas? 
Dê um exemplo.

Este exercício o ajudará a desenvolver um olhar crítico e analítico. Você começará a ver por trás dos anúncios e 
dos posts, enxergando a estrutura estratégica que sustenta as marcas de sucesso. Essa é a habilidade de um 
verdadeiro profissional de comunicação: decodificar o presente para construir o futuro.



Síntese e Próximos Passos
Nesta aula intensa, viajamos do conceito abstrato de "espaço na mente" até a construção de ferramentas práticas 
como a Proposta Única de Valor e a Casa da Mensagem. Vimos que o posicionamento não é apenas um 
diferencial de marketing, mas a base estratégica sobre a qual toda a comunicação de uma marca é construída. É a 
resposta à pergunta fundamental: "Por que alguém deveria nos escolher?".

Exploramos como as mensagens-chave funcionam como a espinha dorsal que garante a consistência verbal e 
visual, um desafio cada vez maior em nosso mundo omnichannel. E, mais importante, conectamos esses conceitos 
com as tendências atuais, entendendo que a tecnologia, os dados e a IA são ferramentas poderosas, mas que 
devem servir a um propósito maior: a criação de uma comunicação mais humana, ética e autêntica. Você agora 
tem o mapa para entender e construir marcas que não apenas vendem, mas que criam significado e conquistam 
um lugar duradouro no coração e na mente das pessoas.

Em prática, o que você leva desta aula:

Sempre comece pelo "porquê"
Antes de criar qualquer comunicação, pergunte: Qual posição única queremos ocupar na mente do nosso 
público?

Traduza sua estratégia em uma PUV clara
Se você não consegue explicar seu valor em uma frase, sua estratégia não está focada o suficiente.

Use a "Casa da Mensagem" como guia
Garanta que todos os seus conteúdos, do site ao TikTok, contem a mesma história de forma coesa.

Audite constantemente a consistência
A voz, o tom e o visual estão em harmonia em todos os pontos de contato com o cliente?

Lembre-se que confiança é o ativo mais valioso
Use a comunicação para construir relacionamentos baseados em transparência e autenticidade.



Consolidação e Visão de Futuro
Chegamos ao final da nossa jornada sobre Posicionamento e Mensagens-Chave. Percorremos o caminho que vai 
da estratégia mental mais abstrata, a batalha pela mente do consumidor, até a criação de ferramentas concretas 
como a PUV e a Casa da Mensagem. Você entendeu que, sem uma posição clara e um conjunto de mensagens 
coerentes, a comunicação se torna apenas um ruído caro e ineficaz. O objetivo não é falar mais alto, mas falar a 
coisa certa, para a pessoa certa, de forma consistente.

Agora você possui o framework para analisar marcas, identificar suas estratégias e, mais importante, construir uma 
comunicação sólida e com propósito. Lembre-se que a consistência, apoiada pela autenticidade, é a chave para 
construir confiança, o ativo mais precioso de qualquer marca no cenário atual. Este conhecimento é a fundação 
sobre a qual toda a execução de um plano de comunicação se apoia.

Autoavaliação
Questões Objetivas:

1

(Nível: Fácil)
Uma empresa de locação de carros que baseia 
toda a sua comunicação no slogan "Somos a 
número 2, por isso nos esforçamos mais" está 
utilizando principalmente uma estratégia de 
posicionamento por:

a) Atributo b) Benefício c) Concorrência d) 
Categoria

2

(Nível: Médio)
A "Casa da Mensagem" é um framework utilizado 
para alinhar a comunicação. Nele, a declaração 
mais abrangente e principal, que representa a ideia 
central da marca, corresponde ao:

a) Alicerce b) Pilar c) Teto d) Janela

3

(Nível: Difícil - Estilo Concurso)
Considerando um cenário de comunicação 
integrada omnichannel, a distinção correta entre 
"voz" e "tom de voz" de uma marca é que:

a) A voz se adapta ao canal, enquanto o tom é a 
personalidade constante da marca.

b) O tom de voz é a personalidade imutável da 
marca, e a voz é sua adaptação contextual.

c) A voz representa a personalidade constante da 
marca, enquanto o tom de voz é a sua adaptação a 
diferentes contextos e canais.

d) Voz e tom de voz são termos sinônimos 
utilizados para descrever a identidade verbal da 
marca.

4

(Nível: Avançado)
Uma startup de tecnologia desenvolveu a seguinte 
declaração: "Para freelancers sobrecarregados 
com tarefas administrativas, nossa plataforma é um 
sistema de automação que centraliza faturas e 
projetos, liberando mais tempo para o trabalho 
criativo". Esta declaração é o melhor exemplo de 
um(a):

a) Slogan b) Mensagem-Chave c) Missão da 
empresa d) Proposta Única de Valor (PUV)

Questão Discursiva:

Imagine que você foi contratado(a) por uma nova universidade online focada em cursos de tecnologia para o 
público 50+. Descreva, em 3 a 5 linhas, uma possível estratégia de posicionamento para essa universidade, 
explicando por que essa abordagem seria eficaz para se diferenciar das universidades tradicionais e de outras 
plataformas online.



Gabarito e Próxima Aula
Gabarito:

1
C

2
C

3
C

4
D

Resposta Sugerida para a Discursiva:

A estratégia de posicionamento ideal seria por usuário e benefício. Em vez de competir em "tradição" ou 
"preço", a universidade se posicionaria como "a única plataforma de tecnologia desenhada para a 
maturidade, com uma metodologia de ensino paciente e suporte dedicado, transformando a experiência 
de vida em uma nova carreira digital". Essa abordagem cria um nicho claro e aborda diretamente as 
inseguranças e necessidades do público-alvo.



Próxima Aula e Recursos Adicionais
Próxima Aula

Ter uma estratégia de posicionamento e mensagens brilhantes é fundamental, mas como garantimos os recursos 
para que ela saia do papel e ganhe vida? Isso nos leva diretamente ao nosso próximo tópico. Na Aula 11 3 
Orçamento de Comunicação, vamos desmistificar o processo de planejar e defender os investimentos 
necessários para executar nossas ações. Você aprenderá os principais métodos de elaboração de orçamento e 
como justificar cada real investido, conectando a comunicação aos resultados de negócio.

Recursos Adicionais

Livro
Positioning: The Battle for Your Mind de Al Ries e Jack 
Trout. A obra clássica que introduziu o conceito de 
posicionamento. Leitura essencial para entender a 
origem de tudo o que discutimos.

Artigo
Building a "Message House": a classic PR tool for 
creating a compelling narrative (disponível em diversos 
blogs de Relações Públicas). Oferece um guia prático e 
detalhado para construir o framework da Casa da 
Mensagem.

NOTA IMPORTANTE: As informações e tendências discutidas nesta aula estão atualizadas até 2025. O 
cenário da comunicação digital muda rapidamente, então consulte sempre fontes especializadas para 
acompanhar as últimas inovações.


