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UBER: UMA ANÁLISE SOBRE O POSICIONAMENTO DE MARCA
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RESUMO: Este artigo tem como tema principal o posicionamento de marca e os novos conceitos de consumo e estratégias para atingir o consumidor do século XXI. Nesta base, atualmente as empresas precisam criar/desenvolver canais de diálogo mais próximos com os consumidores. A essa luz, este trabalho busca contextualizar algumas teorias que abordam a evolução do consumo e definições sobre a construção de uma marca. No escopo analítico, foram realizadas análises sobre a marca Uber, apresentando o posicionamento no mercado, e como ela se utiliza do consumo colaborativo, da conectividade social. Neste sentido, a problematização é relativa à efetividade das estratégias do posicionamento que a companhia utiliza. Como resultados, acredita-se que a Uber se posiciona como uma empresa de tecnologia, e passa a ser vista como inovadora, oferecendo um produto diferenciado dos concorrentes, principalmente, pela conexão entre consumidor e marca. 
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ABSTRACT: Este artículo tiene como tema principal el posicionamiento de marca y los nuevos conceptos de consumo y estrategias para alcanzar al consumidor del siglo XXI. En esta base, actualmente las empresas necesitan crear / desarrollar canales de diálogo más cercanos con los consumidores. A esta luz, este trabajo busca contextualizar algunas teorías que abordan la evolución del consumo y definiciones sobre la construcción de una marca. En el ámbito analítico, se realizaron análisis sobre la marca Uber, presentando el posicionamiento en el mercado, y cómo se utiliza del consumo colaborativo, de la conectividad social. En este sentido, la problematización es relativa a la efectividad de las estrategias del posicionamiento que la compañía utiliza. Como resultado, se cree que Uber se posiciona como una empresa de tecnología, y pasa a ser vista como innovadora, ofreciendo un producto diferenciado de los competidores, principalmente, por la conexión entre consumidor y marca.
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1 INTRODUÇÃO
A globalização reforça a necessidade de se ter uma marca completa, com posicionamento bem estruturado e engajamento com o consumidor.   Atualmente, se fala muito sobre a economia colaborativa. Em um momento, onde a sociedade enfrenta crises econômicas, as empresas como a Uber se sobressaem, oferecendo um serviço alternativo ao cliente. O consumidor busca absorver os conhecimentos e informações que o rodeiam, e com a necessidade de criar alternativas para problemas de consumo, está propenso a atividades mais criativas. 

Sendo assim, com as novas configurações de consumo, o presente trabalho analisará o posicionamento de marca da empresa Uber, a forma como ela trabalha a experiência com o consumidor, nas ações em redes sociais, nos diferenciais em seus serviços prestados, e como a comunicação se dá nesse novo cenário digital. 
Compartilha-se a visão de que a empresa se adapta à realidade atual, trazendo a conexão entre consumidor e marca e agregando valor nas relações estabelecidas com os clientes. 

O método de abordagem utilizado para a análise será o método dedutivo, uma vez que a pesquisa parte do conhecimento e dos estudos gerais da publicidade e estudo de marca, para depois estudar o caso particular da marca Uber. A abordagem será qualitativa, pois os dados não serão quantificados em números e sim no contexto da efetividade das ferramentas comunicacionais da Uber. Quanto aos procedimentos técnicos, a pesquisa será de caráter bibliográfico, pois serão utilizados autores que tenham relação com o estudo feito para a pesquisa e estudo de caso, pois será analisado um caso específico.
2 CONCEITO DE MARCA
A marca é um dos patrimônios de uma empresa, conferindo-lhe a singularidade no mercado e relacionando os valores que propaga. O seu significado resulta dos esforços de pesquisa, evolução de marca e a sua comunicação, que ao passar do tempo serão agregados ao processo de construção.
O conceito de marca, segundo Kotler (1998, p. 393), configura-se como “um nome, termo, sinal, símbolo, design, ou combinação dos mesmos, destinada a identificar os bens e serviços de um vendedor ou grupo de vendedores assim como a os diferenciar da concorrência”. Uma maneira de diferenciar um produto ou serviço dos demais existentes é propriamente tornando-o único e concedendo uma identidade.
Segundo Calixta (1998, p. 17):
A marca é diferente do produto. Embora sejam coisas intimamente relacionadas, diferem nas características. A marca estabelece um relacionamento e uma troca de intangíveis entre pessoas e produtos. O produto é o que a empresa fabrica, o que o consumidor compra é a marca. Os produtos não podem falar por si: a marca é que dá o significado e fala por eles.
A importância de uma marca vai além de estrutura física ou o capital tangível que ela possui. Uma empresa que consegue uma fixação e manutenção de seu nome na lembrança do consumidor, de forma positiva, pode obter uma vantagem competitiva no mercado, destacando-se dos seus concorrentes.  Mark Batey (2010, p.189) afirma que:
O significado de uma marca é estabelecido a partir de como ela é percebida pelo público em nível consciente e de como ela age dentro dele no nível semi ou subconsciente. A expressão se refere às características semânticas simbólicas de uma marca, à soma dos elementos conscientes e subconscientes fundamentais que compõem sua representação mental para o consumidor.
A correta identificação de quem é o público-alvo faz-se necessária, mas também é essencial determinar o que o cliente conseguirá de benefício com o produto oferecido pela marca.
Segundo Kotler (1.998), é a ação de projetar o produto e a imagem da empresa para ocupar um lugar diferenciado na mente do público-alvo. Sendo assim, é uma promessa do valor daquilo que será entregue, o que a marca está propondo ao seu consumidor, através dos princípios já definidos pela empresa. A proposta de valor deve transparecer de forma objetiva e imediata os benefícios do produto oferecido aos clientes.
A marca é resultado de um planejamento de mercado e planejamento de comunicação, organizando as ações estratégicas para construção dessa marca e projetando-a no mercado. Os atributos percebidos constroem a imagem da marca e o seu nome, os quais estão ligados à qualidade perceptível do público-alvo, motivando no parecer de compra e na sua lealdade.
O valor da marca demonstra associações que podem vinculá-la com outras coisas, a um estilo de vida ou a algum artista famoso, ou seja, trazendo diversas experiências para o consumidor. Envolvem características tangíveis e também intangíveis, como por exemplo, influência, prestígio social, entre outros. Mesmo sendo características específicas, envolvendo sentidos diferentes de percepção e interação, são consideradas ferramentas bastante eficazes de comunicação.
3 POSICIONAMENTO DE MARCA
A quantidade de mensagens enviadas aos consumidores é enorme, mas somente algumas são incorporadas por eles, fazendo com que poucas marcas tenham esse espaço na mente do consumidor.
A ideia inicial de posicionamento de marca foi criada por Al Ries e Jack Trout (2009), os quais argumentaram que a ideia do produto deve ser posicionada na mente dos clientes-alvo de maneira significativa e singular. Sendo assim, o posicionamento é uma forma de diferenciar uma marca na mente do consumidor e também a forma como a marca se coloca no mercado para se destacar diante das outras. Quando ela está na mente do seu público ela será maximizada no mercado.
Portanto, para Ries e Trout (2009), a marca é a imagem que existe na mente. Diariamente, milhares de mensagens concorrem por um espaço na mente do consumidor.
As marcas necessitam de uma referência de estrutura competitiva. Segundo Kotler (2010, p.40), verifica-se a existência dos 3is:
O marketing deve ser definido como um triângulo harmonioso entre marca, posicionamento e diferenciação, e para complementar o triângulo, introduzimos os 3is: identidade, integridade e imagem da marca. No mundo horizontal dos consumidores, a marca é inútil se apenas articular seu posicionamento.
A diferenciação é definida como DNA da marca, onde reflete sua verdadeira integridade. É uma prova sólida de que a marca concretiza as suas promessas, criando uma boa impressão da marca. A identidade, por sua vez, tem a ver com o posicionamento na mente do consumidor. Para que ela seja notada em um mercado competitivo precisa ter um posicionamento singular. E por fim, a imagem tem a ver com conquistar as emoções dos consumidores, devendo apelar para as necessidades e os desejos emocionais dos consumidores, ultrapassando as funcionalidades e características do produto.
Figura 1 – 3is 
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Fonte: Kotler (2010)
Os pontos de diferença são os atributos ou benefícios que os consumidores associam fortemente a uma marca, avaliam positivamente, através do nível de desejo pretendido e capacidade que a empresa tem de entrega, destacando-se da concorrência.            
Segundo Lupetti (2014, p. 78):
Em um mundo globalizado, em que a concorrência se faz presente e está cada vez mais acirrada, a diferenciação é uma questão de sobrevivência para as organizações. Diferenciar é a capacidade que uma empresa tem de ser percebida, se comparada aos concorrentes, em função de suas vantagens competitivas. Para que uma organização seja efetivamente percebida como diferente, a vantagem oferecida por ela precisa ser única, difícil de imitar, sustentável, superior à competição e aplicável em diversas situações.
O consumidor que recebe uma proposta convincente do serviço ou produto oferecido pelas empresas, fazendo com que se sinta motivado a comprar ou até a mudar o seu hábito de compra, foi atingido pela proposta de valor da marca.
Segundo Kotler (2010, p. 41): 
A identidade da marca tem a ver com o seu posicionamento na mente dos consumidores. Para que sua marca seja ouvida e notada em um mercado tumultuado, precisa ter um posicionamento singular. Precisa também ser relevante para as necessidades e os desejos racionais dos consumidores. Por outro lado, a integridade da marca tem a ver com a concretização do que se alegou a respeito do posicionamento e da diferenciação da marca. Tem a ver com ser verossímil, cumprir com as promessas e conquistar a confiança dos consumidores da marca.

Definindo o posicionamento da marca, a empresa necessita ao mesmo tempo definir a missão e seus valores, ou seja, sua orientação estratégica oferecida no mercado que irá selecionar a sua atuação. Kotler (2010, p. 46) diz “a empresa deve caracterizar sua missão da maneira mais fundamental possível, pois é o que determina sua sustentabilidade (...), a razão de ser da empresa, reflete o propósito básico da própria existência da empresa”.
Segundo Lupetti (2014, p. 82):
A percepção do posicionamento começa com o consumidor. Em um processo de compra, a decisão do consumidor pela marca A em detrimento da B se efetivará de acordo com a hierarquia de valores, desejos e necessidades fundamentados nas referências adquiridas por experiências anteriores, pela opinião de amigos e, sem dúvida, pelas estratégias de comunicação adotadas pela organização.
A visão de uma empresa é representada como um estado futuro para o seu negócio, onde ela almeja chegar, o que pretende alcançar. Diferente da missão, a visão pode ser criada para um período já pré-determinado, podendo mudar ao longo do tempo, de acordo com o momento que empresa estiver passando.
Segundo Kotler (2010), a visão explica o que a empresa pretende ser e o que pretende realizar. Para definir isso, uma empresa precisa criar um quadro mental do futuro com base na definição de missão corporativa.
Os valores podem ser vistos como um apanhado das crenças ou princípios que indica e facilita a participação das pessoas na evolução da missão, da visão e dos próprios valores. Ainda facilitam no comprometimento entre os colaboradores, com os próprios clientes e com a sociedade.
Kotler (2010, p. 47) define que “os valores articulam um conjunto de prioridades corporativas e tentativas de gestão para incluí-los em suas práticas, o que, espera-se, fortalecerá comportamentos que beneficiem a empresa e as comunidades dentro e fora dela, o que, por sua vez, fortalecerá os valores da instituição”.
Figura 2 – Modelo de matriz baseada em valores
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Fonte: Kotler (2010)
Ao definir a visão, a missão e os valores, a empresa deve levar em conta propostas que podem realmente ser seguidas, devem ser basicamente a razão do negócio e ligadas aos objetivos institucionais, as três encaixando-se numa mesma linha de raciocínio.
Atualmente os consumidores tendem a pagar mais por um produto com os quais consigam sentir uma identificação, uma demonstração de um estilo de vida relacionado à marca escolhida ou um conceito importante, do que efetivamente por algum atributo funcional.
Segundo Batey (2010, p. 14):
É impossível entender o significado de uma marca sem entender a motivação do consumidor, e é impossível entender a motivação do consumidor sem entender a motivação humana - as necessidades que queremos resolver, os valores que nos inspiram e nos guiam e as inspirações que nos movem.
Os consumidores já não se contentam apenas em compreender a função de um serviço ou produto, ou somente entender visualmente aquele produto, eles precisam sentir os valores e os princípios da marca.
4 A UBER
A Uber é uma empresa inovadora que trabalha com consumo compartilhado, levando uma conexão entre passageiros e motorista através do seu aplicativo para smartphones. Ela se define como uma empresa tecnológica e não de transporte. 
Os motoristas fazem um cadastro, seguindo as regras que a marca propõe e são ligados aos passageiros pelo aplicativo. O passageiro é conectado pelo aplicativo onde faz a sua conta e, consequentemente, os pedidos de corridas, tudo no mesmo lugar (2017)
. 
A idealização do projeto surgiu em 2009 quando Garett Camp e Travis Kalanick estavam na conferência LeWeb, na França. Logo após o evento, retornando ao local onde estavam alojados, sentiram a dificuldade de encontrar um táxi ou transporte público. Foi quando surgiu a ideia que, a um toque no celular, pudessem contratar um serviço de transporte. O objetivo era tornar fácil e inovar o modo pelo qual os indivíduos se locomovem pelas cidades. Logo foi instalado em São Francisco (EUA), utilizando-se de veículos sedã, e originando o UberBlack, primeiro produto da empresa. 
No Brasil, a empresa disponibilizou os serviços na época em que acontecia a Copa do Mundo de 2014, no Rio de Janeiro e, logo depois, em São Paulo, Belo Horizonte e Brasília. Atualmente, tem atuação em mais de 100 cidades do Brasil.
A Uber disponibiliza cinco tipos de serviço no país:
1. UberX: formado por carros populares, com ar-condicionado e quatro portas. O preço é bastante competitivo e uma opção ideal para se locomover no dia a dia.
2. UberPOOL: disponível em São Paulo e no Rio de Janeiro, este serviço permite dividir a viagem com outros usuários que estão em trajetos similares, colocando mais pessoas em menos carros. O preço é ainda mais competitivo do que o UberX, mas pode gerar um tempo maior de deslocamento, em função dos trajetos mais demorados.
3. UberSELECT: os carros são selecionados para trazer mais conforto ao passageiro, são mais espaçosos por um preço, em média, até 20% maior que o UberX.
4. UberBLACK: possibilita a solicitação de carros do tipo sedã, como Toyota Corolla, Ford Fusion, Volkswagen Jetta e outros, com bancos em couro e ar-condicionado.
5. UberEATS: permite ao usuário a solicitação de refeições dos restaurantes mais renomados da cidade. Atualmente está disponível apenas em São Paulo.
Em outras cidades do mundo a Uber opera com mais produtos, dentre eles: UberSUV, que são os carros com mais lugares, do tipo SUV, UberLUX, formado por veículos de marcas de luxo, e o UberPOP, formado por carros compactos e que fazem as viagens com preço ainda mais competitivo que o UberX. E, ainda, o UberPETS, onde o usuário pode levar o seu pet para passear, pois possui acessórios específicos para o transporte de animais.
O preço da corrida é equivalente aos concorrentes, mas se utiliza constantemente das promoções e regalias, como vouchers com desconto de 50%, ações de distribuição de doces, picolés e refrigerantes. Também ações para divulgar o seu produto em lançamentos das novas cidades parceiras do app. 
5 UBER: O CONSUMO COLABORATIVO 
O consumidor do século XXI adquiriu novas características com as transformações sociais e tecnológicas, bem como a influência deste consumidor nas estratégias de marketing das empresas. Existe uma nova forma de consumir, viver e compartilhar.
Alguns indivíduos têm praticado o consumo colaborativo, que lhes permite usufruir de benefícios, pois além de simplesmente acessar alguns tipos serviços e produtos, permite economizar recursos, espaço e tempo, e também lhes possibilitar o contato social.
Para Shirky (2008), a internet surge como a maior rede de comunicação em grupo, ela transforma-se em meio que transporta a informação, fazendo com que a mensagem seja de “muitos para muitos” e mobilizando a cooperação. Em um estilo de vida colaborativo, os indivíduos com interesses em comum se juntam para compartilhar recursos, criando uma conectividade social. Com ajuda da internet e as ferramentas sociais online, permitem uma organização de grupos em grande escala e com baixo custo.
De acordo com Jenkins (2008, p. 34), “os consumidores conseguem mostrar a redes e anunciantes que pode ser mais importante e lucrativo preferir espectadores mais engajados a espectadores em maior número, porém pouco ligados às histórias, narrativas e produtos”. Neste sentido, a globalização corroborou ainda mais com a necessidade de se ter uma marca completa e fazer o devido sucesso no mercado. Sobretudo depois do advento da internet, a facilidade com as informações foi tornando a comunicação extremamente simples, rápida e de fácil acesso. Dessa forma, as entidades conseguem monitorar e descobrir as particularidades e preferências de seu público-alvo em qualquer lugar, podendo, assim, competir por um número maior de mercados e nos mais variados locais.
6 POSICIONAMENTO DE MARCA 

A visão de se ter um serviço melhor é, na maioria das vezes, sinônimo de refinamento. A Uber passa a ser vista como inovadora porque oferece um produto com menor valor do que os correntes atuais e um serviço de qualidade.
A ideia de menor custo para um produto melhor nos remete ao pensamento que existiu durante a revolução industrial, quando, por meio da tecnologia, era possível fazer um produto melhor, em maior escala e com preço reduzido. Tal avanço permitiu a popularização de mercados que primeiramente eram tratados por nicho, como é o caso do serviço de táxis. 
O fato mais importante na constituição da marca Uber é a qualidade do serviço oferecido. Isso promove uma admiração por parte das pessoas que utilizam o serviço e cria um parâmetro para críticas aos serviços prestados pelos taxistas, em relação ao custo e também à qualidade.
Atualmente as empresas estão preocupadas em conquistar a atenção do público através de estratégias variadas, criando relacionamentos satisfatórios e mais duradouros com os consumidores, que com o passar do tempo se tornaram mais seletivos. Nesse contexto, Jenkins (2008) aproxima a ideia de convergência de mídias com a inteligência coletiva. O modelo transmidiático abre possibilidades de as pessoas escolherem o que querem, ou não, e se envolver mais com determinadas narrativas. As pessoas levam umas para as outras as suas experiências, compartilhando em redes sociais, falando com os mais próximos, elas querem mostrar se suas experiências foram boas ou não. 
Segundo Jonah Berger (2014), dois motivos pelos quais as pessoas podem compartilhar coisas são: por acharem interessantes e/ou úteis. Quando se importam, elas compartilham.  Desse modo, é possível elaborar mensagens e ideias que façam as pessoas sentir algo. Coisas emocionais são compartilhadas com frequência, mas é preciso foco nas emoções certas que aumentam o compartilhamento.
Em referência à estrutura competitiva, Kotler (2010) verifica a existência da identificação, indicador de que a marca possui um poder e um valor muito maior do que o simples destaque diante da concorrência. Junto a essa função básica, ela agrega valor aos serviços que oferece, funcionando como um diferencial na mente dos consumidores frente à quantidade de ofertas. 
Nas redes sociais, a marca trabalha o conceito de conectar
 as experiências e promove as campanhas criadas. Uma delas é a #transformandovidas, que mostra depoimentos de motoristas que ficaram desempregados e agora, com a ajuda da Uber, possuem uma renda e conseguem se manter financeiramente. 
Também conta com histórias de passageiros que possuem limitações por causa de problemas de saúde e não podem mais dirigir, mas conseguem chegar aonde quiserem com os serviços da empresa.
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Figura 3 – Depoimento de Marcia Garcia
Fonte: Uber (2017) 

Transcrição do texto da figura 3: Marcia parou de dirigir em 2011 devido a um problema grave de saúde. Sem dirigir ela passou a ter limitações para fazer os seus programas favoritos. Foi quando seu filho lhe mostrou a Uber. Agora ela consegue manter sua vida social ativa com a comodidade do parceiro buscá-la e deixá-la na porta de casa. 
Um dos casos é a história da Marcia Garcia, que após um problema de saúde, passou a ter limitações para dirigir. Começou a sentir dores musculares e, com isso, veio a insegurança ao usar um carro sozinha.  Ela se define como uma pessoa muito ativa, que gosta de teatro, cinema e ir aos restaurantes com as amigas, mas vive longe dos lugares onde ela gosta de ir. 
Por indicação da família, Marcia começou a usar os serviços da Uber. No depoimento ela agradece a empresa por manter a sua vida social ativa e por fazer com que ela se sinta mais segura ao sair, podendo continuar com o lazer que é importante para ela. 
A economia colaborativa torna as pessoas empreendedoras, possibilitando que elas ganhem dinheiro e economizem recursos. Mas também estabelece conexões entre pessoas, retomando o caráter humano. Essa teoria tem relação com o marketing 3.0 (KOTLER, 2010), que muda a forma de tratar as pessoas, antes somente consumidores e agora tratados como seres humanos. 

A Uber conversa com o novo tipo de consumidor, é assim que o aplicativo vem conseguindo a admiração pelos usuários.  Marcia, por exemplo, passou a ter confiança nos serviços prestados pela empresa, por indicação de pessoas que já tiveram boas experiências, e consegue manter as suas atividades diárias. 
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Figura 4 – UberPET
Fonte: Uber (2017) 

Outro serviço realizado pela Uber é O UberPET
, que acontece no Dia Nacional de Adotar um Animal, em parceria com o Instituto Luísa Mell, que atua no resgate de animais feridos ou em situação de risco, recuperação e adoção. Para que seja possível a adoção, é necessário ser aprovado pelo processo. Os detalhes são fornecidos pelos promotores da campanha e pelos próprios motoristas. 
A pessoa que solicita o serviço tem o direito de brincar por quinze minutos com o cãozinho e, após esse tempo, caso sinta vontade de adotar um animal, os promotores são responsáveis por orientar o interessado.
Os consumidores estão propensos a pagar um valor maior por algum produto ou serviço desde que consigam sentir uma identificação ou demonstração de um estilo de vida, do que de fato possuir um atributo funcional. 

A marca consegue a atenção de um nicho específico de pessoas, que se preocupam com os animais, e nesse caso consegue uma admiração maior delas. Em relação à teoria discutida anteriormente, percebe-se a identidade da marca sendo trabalhada e posicionada na mente dos consumidores como uma empresa preocupada com os ideais dessas pessoas. Da mesma forma, através da teoria de Batey (2010), nota-se que os consumidores não se contentam apenas em compreender a função do serviço ou produto, mas precisam sentir os valores e os princípios da marca.

Figura 5 – Aplicativo Uber 
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Fonte: Uber (2017)     
Em seu aplicativo, a Uber conta com a função “uma nova forma de agradecer” (2017)
, uma espécie de comentário sobre a viagem, onde o usuário além de avaliar o motorista parceiro pode deixar um elogio ao motorista. No blog, a frase “Quando você tiver uma experiência excelente em uma viagem, lembre-se de fazer um elogio ao motorista parceiro!” mostra que a função faz que o consumidor tenha mais um ponto de contato com a marca.  

A Uber possui esse sistema de reputação moderno, onde os motoristas são avaliados pelos consumidores e antes de se tornarem membros da empresa são feitas análises de multas, de comportamento e uma vistoria do veículo. Esse diferencial, que se inclui no novo modelo de consumo, passa segurança ao consumidor. Caso o motorista receba muitas críticas, seu perfil no app poderá ficar com uma reputação baixa, dificultando que as pessoas tenham confiança nele. Atualmente, com a difusão tecnológica, os sistemas de reputação auxiliam a gerar a confiança dos consumidores. 

Figura 6 – Campanha Dove e Uber 
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Fonte: Uber (2017) 
Em parceria com a Dove, foi criada uma campanha denominada #doeleitematerno para estimular a doação de leite materno entre mães (2017)
. A Uber oferece desconto em corridas para levar o leite até as instituições cadastradas na campanha.
Esse benefício pode ser utilizado pela mãe ou por uma pessoa designada a ela para direcionar o leite à adoção. No aplicativo, ela deve inserir na aba de pagamento o código promocional gerado pela frase DOELEITEMATERNO. Com ele, conseguirá até R$ 15 em desconto para viagem de ida e de volta, válido somente se um dos destinos escolhidos for um dos bancos de leite participantes da campanha. 
A Uber oferece adicionais que aumentam a simpatia pela marca. A empresa está engajando as pessoas de várias formas, como se constata nas campanhas anteriorermente citadas.  Ao analisar o seu posicionamento como um todo se percebe que a Uber está mudando a forma como as pessoas se deslocam, permitindo ligar pessoas a pessoas. 
No mesmo sentido, usa as ações com base nesse posicionamento para conquistar as emoções dos consumidores, trazendo um engajamento com os ideais que propaga. Segundo Kotler, a identificação e imagem da marca envolve ultrapassar as funcionalidades do produto e apelar aos desejos emocionais, com o posicionamento bem definido e que contenham relação entre si. 
7 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
Nesta visão, o sucesso de qualquer corporação está ligado a sua capacidade de se comprometer com os clientes, proporcionando-lhes um serviço e uma experiência de valor acrescentada, conquistando a sua confiança e também a sua preferência. Dessa forma, associada à quantidade de experiências boas que os clientes já tiveram e que se encaixaram nas expectativas deles, a Uber se adapta à nova forma de consumo, agregando valor nas relações estabelecidas com os clientes. 
Além de perceber a consolidação de uma prática recorrente na atualidade, em que os indivíduos possuem outras relações com as marcas e serviços oferecidos, a corporação compreende que a sociedade encontra-se frente a uma mudança de consumo. 
Com o referencial teórico discutido no início do artigo, identifica-se que o consumidor que recebe uma proposta convincente do serviço ou produto oferecido pelas empresas, junto a uma boa experiência, sente-se motivado a comprar ou até a mudar o seu hábito de compra, atingido pela proposta de valor da marca.
Dessa forma, o ato de consumir deixa de ser uma prática apenas de aquisição de um bem e se torna uma atividade dinâmica, onde a participação e a colaboração são fundamentais para obter o desejado. As condutas colaborativas propiciam que os indivíduos ajam em coletivo para obter uma finalidade proveitosa para todos. O consumo deixa de ser palpável e passa a ser autêntico e por valores. O consumidor passa a ser o grande protagonista. 

Percebe-se que a Uber se adapta às mudanças recorrentes no mundo e adota estratégias para conquistar esse novo consumidor do século XXI. A empresa possui uma atuação efetiva com o marketing de experiência.

A imagem da empresa, isto é, seu posicionamento de marca, tem a ver, na maioria dos casos, com a conquista das emoções dos consumidores. Dessa maneira, é perceptível com a Uber e com as ações que utilizam a ligação entre as pessoas e as experiências que estes são temas na lista de discussão do novo consumidor, com ações que permitem retorno para o social e se adaptam às preferências seguidas pelos usuários.  
REFERÊNCIAS 
BATEY, Mark. O Significado da marca. Rio de Janeiro: Best Business, 2010.
BERGER, J. Contágio. Rio de Janeiro: Leya, 2014.
JENKINS, H. Cultura da Convergência. São Paulo: Aleph, 2009.
KOTLER, Philip. Administração de Marketing. São Paulo: Atlas, 1998.
KOTLER, P.; KARTAJAYA, H.; SETIWAN, I. Marketing 3.0: As forças que estão definindo o novo marketing centrado no ser humano. Rio de Janeiro: Editora Elsevier, 2010.
LUPETTI, Marcélia. Gestão estratégica da comunicação mercadológica: Planejamento. São Paulo: Editora Cengage Learning Edições Ltda, 3. ed., 2014. 
RIES, Al; TROUT, Jack. Posicionamento: a batalha por sua mente. São Paulo: M. Books do Brasil, 2009. 
SHIRKY, Clay. Lá vem todo mundo. Rio de Janeiro: Zahar, 2012.
TAVARES, Mauro Calixta. A Força da marca: como construir e manter marcas fortes. São Paulo: Harbra, 1998.
� Acadêmica do 8º período do curso de Comunicação Social – Publicidade e Propaganda do Centro Universitário FAG. dhyellenmayara@gmail.com


� Professor orientador. alexaramo@yahoo.com.br


� Disponível em <https://www.uber.com/pt-BR/newsroom/fatos-e-dados-sobre-uber/>. Acesso em 12 out. 2017.





�Disponível em <https://www.uber.com/p/uber-transformando-vidas/>. Acesso em 18 out. 2017.





�Disponível em <https://www.uber.com/pt-BR/blog/sao-paulo/a-uber-leva-cachorrinhos-ate-voce/>. Acesso em 18 out. 2017,


�Disponível em <https://www.uber.com/pt-BR/blog/uma-nova-forma-de-agradecer/>. Acesso em 20 out. 2017.





� Disponível em <� HYPERLINK "https://www.uber.com/pt-BR/newsroom/baby-dove-e-uber-dao-desconto-para-doadoras-de-leite-materno/" �https://www.uber.com/pt-BR/newsroom/baby-dove-e-uber-dao-desconto-para-doadoras-de-leite-materno/�>. Acesso em 20 out. 2017.









