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A NOVA DISPUTA DAS
MARCAS ACONTECE
DENTRO DAS

RESPOSTAS DE IA

Ha pouco mais de uma década, a transformacao digital virou palavra de ordem no mercado corporativo. O que comecou
como um conceito "puxado” pelas grandes empresas de tecnologia, logo depois, muito por conta da pandemia, ganhou

tracao e se transformou em requisito basico para a sobrevivéncia das empresas. Em muitos setores, a l6gica era
simples: adaptar-se ou perder relevancia.

Alex Cabral (*)

as areas de Comunicag¢do e Marketing, a Inteligéncia
N Artificial (IA) assumiu contornos parecidos no que

diz respeito a logica da digitalizagdo. A diferenca é
que agora a mudanca nio afeta apenas processos internos
ouprodutividade. Elainterfere diretamente na forma como
empresas sao descobertas, comparadas e consideradas por
quem toma decisdes de negdcio.

A pergunta deixou de ser se a IA vai influenciar decisoes de
compra. Ela ja influencia. A questao, agora, € outra: quando as
marcas e empresas vao perceber que ficar de fora desse sistema
de mediacdo de informacgdes publicas pode significar perder
espaco antes mesmo de uma conversa comercial comecar? Nao
estar nas respostas das conversas das IAs se tornou um grande
problema de comunicacdo para marcas e empresas.

Os chats de IA sdo utilizados como uma primeira triagem
para mapear fornecedores, comparar especialidades e reduzir
o universo de opcoes antes mesmo de buscar informacdes com
colegas profissionais, no Google e nos websites de fornecedores.
Um dado interessante que exemplifica isso: Segundo a Forrester,
90% dos compradores B2B dadreade TTjaadotam a A generativa
e a classificam como uma das principais fontes de informacgao
autoguiada em todas as etapas da jornada de compra.

Esse movimento reposiciona os esforcos de comunicacao e
marketing nas organizacoes. Até aqui, bastava ganhar visibili-
dade e sustentar presenca nos canais certos. Agora, isso ja nao
se resolve sozinho. E preciso construir informacoes que possam
ser lidas e cruzadas por sistemas que condensam dados a partir
do que ja estd publicado, citado e contextualizado na internet e
devolvem em forma de resposta.

Se antes a disputa central era por posi¢do no Google, hoje ela
também acontece dentro de resultados sem clique, em que poucas
marcas sdo enquadradas como referéncia e muitas simplesmente
ficam de fora. E nesse ponto que o debate sobre GEO, sigla em
inglés para otimizacdo em motores generativos, deixa de ser

um assunto de nicho e entra (ou pelo menos deveria entrar) no
radar dos gestores.

0O GEO descreve uma mudanca objetiva: a IA passou a ocupar
0 espaco entre a marca e o decisor. E esse espaco, ao contrario
do que ainda se imagina em parte do mercado, nao é neutro. Ele
favorece empresas que ja deixaram rastros consistentes de auto-
ridade, contexto e reconhecimento piiblico no ambiente digital.
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Como as IAs "conhecem" uma marca

Modelos de linguagem nao inventam reputacdo. Eles captam e
organizam todas as informagoes crediveis ja registradas no am-
biente digital. Reportagens, entrevistas, contetido institucional,
artigos de opiniao, estudos, diretérios setoriais, perfis executivos
emencdes de terceiros formam o repertoério a partir do qual essas
ferramentas passam a descrever uma marca.

Um estudo da Universidade de Princeton sobre GEO mostra
que determinadas estratégias de contetido podem elevar em até
40% a visibilidade de uma fonte em respostas de mecanismos
generativos. O dado importa porque mostra que nio estamos
diante de um modismo retérico, mas de uma disputa concreta
por presenca e interpretacao.

Quanto mais uma empresa aparece citada em contextos rele-
vantes, especialmente em publicacoes com credibilidade editorial,
maior aprobabilidade de ser reconhecida como referéncia quando
uma IA for consultada sobre seu segmento.

O problema € que muitas empresas seguem operando com uma
logica fragmentada. Investem em midia paga, alimentam redes
sociais, publicam campanhas, mas deixam vazios justamente nos
ativos que sustentam autoridade: cobertura qualificada naimpren-
sa, conteudo proprio estruturado, porta-vozes ativos, presenca
em diretorios relevantes e associacao clara a temas estratégicos.

Quando alAtentamontar esse quebra-cabeca e encontra sinais
escassos, dispersos ou contraditérios, aconsequéncianao costuma
ser uma reprovacao explicita. Em geral, é algo silencioso e mais
grave: a marca simplesmente niao entra na resposta.

Esse é 0 padrdo que comeca a se repetir entre empresas que
somem das interfaces generativas. Elas tém presencadigital, mas
nao témdensidade informacional. Publicam, masnao consolidam
autoridade. Estdo online, mas ndo conseguem ser reconhecidas
com clareza por sistemas que passaram a mediar uma parte cres-
cente da descoberta de fornecedores, parceiros e especialistas.

E por isso que a reputagdo amplia sua funcdo nesse novo
ambiente. Ela passa a funcionar também como infraestrutura
de descoberta.

Quanto mais consistentes forem os dados puiblicos de quali-
dade de uma marca, maior a chance de ela ser compreendida e
mencionada nas respostas de IAs com precisdo. Por outro lado,
se esses sinais sdo escassos, dispersos ou contraditérios, os
modelos de linguagem tendem a hesitar, simplificar demais ou
simplesmente ignorar a empresa em suas respostas.

Marcas que acumulam presenca consistente em veiculos de
comunicacdo confidveis, conteido préprio bem estruturado,
mencdes externas recorrentes e associagdo claraadeterminados
temas constroem o tipo de lastro que as IAs conseguem reco-
nhecer, organizar e citar com mais seguranca.

Neste novo cendrio, a visibilidade continua importante, mas
janao basta. O que estd em disputa agora € a capacidade de ser
legivel, confidvel e relevante em um ambiente em que a decisdo
comeca, cada vez mais, por um resumo ou andlise feita por
maquinas.

Neste novo contexto,a Comunicacao, deixa de ser apenas ferra-
menta de exposicado para se tornar infraestrutura de descoberta,
passando a influenciar a forma como a empresa € interpretada
por sistemas que hoje mediam parte crescente da busca por
fornecedores, parceiros e especialistas. Em outras palavras, ndo
se trata apenas de visibilidade.

(*) Diretor de estratégia e fundador da agéncia modocon.



