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EDITORIAL
BrandTrends Journal

Com o presente trabalho, apresentamos
o vigésimo segundo volume de BrandTrends
Journal, revista cientifica digital do Observa-
torio de Marcas. Esta é uma revista interna-
cional, de publicacao bianual, peer-refereed,
mediada em lingua portuguesa, espanhola,
inglesa e francesa, aberta a colaboradores
de todas as partes do mundo interessados na
area da Comunicacao, Business e Branding.

Como tem vindo a ser referido ao longo
dos diferentes volumes, a BrandTrends vai-
-se construindo com a contribuicao de aca-
démicos, pesquisadores e profissionais, que
trabalham em éareas cientificas que se inter-
setam, cujo dominio comum sao as Marcas.
Temos vindo a criar, assim, uma comunidade
de pratica, que coexiste de forma real e, pa-
ra trazermos o momento histérico que temos
vindo a atravessar, nos ultimos dois anos, nos
quais fomos confrontados por uma pande-
mia a nivel mundial, essa comunidade é ho-
je fundamentalmente virtual, dando corpo a
transformacoOes na organizacao espacial das
relacoes, das ideias e das transagoes sociais,
impulsionadas por dinamicas sociais, que,
aplicadas a contextos culturais especificos,
determinam novos saberes e novas praticas.
Nas relacoes e ligacoes entre realidades apa-
rentemente distintas, sejam estas areas dis-
ciplinares tradicionalmente delimitadas por
fronteiras rigidas, com os respetivos conhe-
cimentos convencionalmente arrumados em
disciplinas especificas, quer sejam contextos
culturais aparentemente distintos com as suas
linguagens especificas, BrandTrends Journal
€¢ eminentemente interdisciplinar. Assume-
-se como o locus no qual se perscruta tendén-
cias, se cruza saberes e campos de pesquisa,
se compreende as diferencas e as comple-
mentaridades desses estudos e das respetivas

praticas e se procura sempre ver e entender
a marca como uma entidade complexa que se
instancia e permeia entre a vida humana e a
natureza social e cultural que a rodeia. E, por
conseguinte, neste posicionamento holistico,
que se pretende prosseguir para uma conver-
géncia de varios ramos do saber, nos quais
nao se vejam os trabalhos como o somatério
de conhecimentos, mas antes possibilidades
de estabelecer relacoes entre estas para o co-
nhecimento daquilo que é a complexidade do
estudo da marca.

Nesta edicao, a BrandTrends esta dedica-
da aos estudos apresentados no VI Congresso
Internacional de Branding: Multiplicidade e
Convergéncia que, em razao das circunstan-
cias sanitarias da pandemia acima enunciada
— COVID-19, teve de ser adaptado e realizado
de modo online e presencial, no periodo de 27 a
30 de Abril de 2022. Da multiplicidade de are-
as cientificas, abordagens teoricas, enfoques
tematicos, metodologias de anéalise, a conver-
géncia dos trabalhos remete para um maior e
melhor conhecimento do estudo das marcas.

Neste enquadramento e resultante dessa
multiplicidade, destacamos como confluéncia
as varias contribuicées dos pesquisadores.
Assim, o artigo intitulado “The Rolling Sto-
nes - Marca Emblematica Completa 50 anos
de Criacao”, da autoria de Ronaldo Mendes
Neves, e inscrito na area da Comunicacao, a
atencao recai sobre o estudo da propriedade
intelectual, especificamente no sentido de re-
conhecer a importancia econdémica e social do
registro de marca para proteger um dos ativos
mais valiosos de uma organizacao.

André Iribure Rodrigues com o artigo intitu-
lado “A Sustentacdo da Comunicacao da Marca
Pacto Alegre”, inscrito na area da Comunicagao
e através de um Estudo de Caso, aborda o pano-



rama da etapa da sustentacao da comunicacao
na perspectiva de Place Branding.

Da area do Marketing, o artigo “Os efeitos
da satisfacao dos residentes e das suas expe-
riéncias com o territério na imagem do ter-
ritério”, de Sara Seixas Dias, Alcina Gaspar
Ferreira e Gorete Marques, analisa a marca
territorial com enfoque na influéncia da sa-
tisfagdo dos residentes com a urbanizacao e
diversidade, a natureza e recreacao, o custo-
-beneficio e das suas experiéncias na imagem
percecionada do territorio.

O artigo “O Momento ‘Smart’ na Identida-
de Digital em Economia Local”, uma coauto-
ria de Anténio Goncalves Santos e Jorge Bran-
dao de Melo, procura o estudo do paradigma
‘Smart’ no campo da comunicacao, concreti-
zado na relacdo entre design de identidade e
economia local em micro, pequenas e médias
empresas. A metodologia adotada, como mé-
todo e pratica para a construcao do modelo de
comunicacao da Identidade Digital em Econo-
mia Local, propde a construcao deste procedi-
mento em trés fases, nomeadamente rutura,
construcao e verificacio de modo a demons-
trar que a Smartizac¢ao € um novo caminho no
contexto empresarial.

O artigo intitulado “O Impacto das Acoes
Inclusivas no Contexto de Branding das Mar-
cas: Uma Anaélise de Cases de Sucesso no Mer-
cado Brasileiro”, de Ana Paula da Silva e Silva
e Rodrigo de Lima Amorim, inscrito na area
de Comunicacao e Marketing Digital, estuda
os impactos gerados nas marcas do mercado
brasileiro a partir das campanhas de marke-
ting envolvendo causas em prol da igualdade
e da diversidade. A abordagem da pesquisa
engloba principalmente questdes de igualda-
de racial e da causa LGBT. O estudo explora
conceitos como o valor da marca e como men-
sura-lo, e detalha o processo de construcao de
marcas com viés social.

Partindo da constatacao do crescente nu-
mero de usuarios de jogos eletronicos e da
potencialidade que as marcas vislumbram
para atrelar os seus produtos e a sua imagem
a esse mercado promissor, os autores Marcela
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Rossiter, Breno Carvalho e Rodrigo Pimenta,
no artigo intitulado “McDonald’s e o publico
gamer: engajamento da 1° loja funcional em
ambiente virtual”, inscrito na 4rea do Design,
analisam diferentes formas de abordagens
que a rede de restaurantes Mc Donald’s bus-
cou para se inserir no universo de jogos até
conseguir, de forma direta, mesclar uma ex-
periéncia real do seu produto com o usuario.

A partir dos onze anos de existéncia do
Instagram e da sua relevancia na rede, Rik-
levio de Melo e Breno Carvalho, no artigo “@
MATHEUSILT: E a tendéncia slow content na
plataforma Instagram”, procuram perceber,
com base no trabalho de diferentes autores na
construcao de um modelo de anélise, como esse
contexto slow content é capaz de gerar assunto
relevante para as marcas e pessoas e entender
o mercado dos influenciadores digitais.

Também na area da Comunicacao, o artigo
“Fundamentos para a pesquisa e a compreensao
da Identidade de Marca”, Richard Perassi Luiz
de Sousa apresenta um roteiro basico de pes-
quisa para o reconhecimento dos valores cen-
trais e distintivos da identidade organizacional,
os quais justificam a identificacao dos publicos
interno e externo com a marca corporativa. Res-
ponde, assim, a pergunta basica sobre a identi-
dade: “quem somos nés como organizacao”.

Enquadrado na cultura de consumo sim-
bélico e no ambito da experiéncia de consu-
mo, Luana Cervinski, Richard Perassi e Jualio
Monteiro Teixeira apresentam o estudo inti-
tulado “Experiéncias de consumo simbolico:
uma analise da webstore do Van Gogh Mu-
seum”, no qual analisam quais os produtos
mais vendidos dentro de cada categoria da
webstore do VGM e quais as experiéncias de
compra desses consumidores sob trés aspec-
tos: (1) Loja, (2) Frete/Transporte e (3) Qua-
lidade dos produtos.

Dos diferentes contributos em Branding
emerge hoje um crescente interesse de areas
cientificas, outrora tradicionalmente deli-
mitadas por fronteiras disciplinares rigidas,
a dialogarem com outras areas do conheci-
mento de forma a criarem novos saberes e
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também outras perspetivas relativamente as
marcas — objeto de estudo comum aos dife-
rentes participantes — e, desse modo, melhor
contribuirem para as novas praticas sociais da
contemporaneidade.

Carminda Silvestre
Elizete de Azevedo Kreutz
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Resumo:

A espiritualidade nos negocios como um valor
presente na gestdo da marca é um tema ainda
pouco explorado quando se fala em branding, por
isso, esta pesquisa teve como pergunta norteado-
ra saber: qual a influéncia da espiritualidade na
gestao das marcas? O objetivo geral é demonstrar
aos gestores da marca que o Spiritual Branding
pode agregar nos negocios. A revisao bibliogra-
fica é baseada em autores como Moraes (2017);
Vasconcelos (2008); Tybout e Calkins (2005) e
Lindstrom (2012), que abordam os principais
conceitos na area do branding e espiritualidade
nos negocios. Foram entrevistados os gestores
das marcas Arbo, Mormaii e Univates para buscar
compreender a influéncia da espiritualidade em
suas marcas. Trata-se de uma pesquisa qualitati-
va, de carater exploratorio, que utilizou como téc-
nicas a pesquisa bibliografica e entrevistas on-line
de profundidade com cada participante. A analise
deste trabalho foi construida com base nas falas
dos entrevistados, em conjunto com o referencial
tedrico. O resultado da pesquisa evidenciou que
as marcas, em geral, ainda estao distantes de uma
gestao espiritualizada em seus negocios, apesar
de todos os entrevistados acreditarem que elas
deveriam tornar-se mais espiritualizadas.

Palavras-chave: branding; entrevistas; espiri-
tualidade; marcas; negocios; Spiritual Branding.

Abstract:

The spirituality in business as a value which is insi-
de the management of the brand is still a topic that
lacks of discussion when talking about branding,
and that is the reason why this research had as a
guiding question: “What is the influence of spiri-
tuality in the management of brands?” The main
objective is to show to the managers of the brands
that Spiritual Branding can aggregate to their busi-
ness. The literature review is based in authors such
as Moraes (2017); Vasconcelos (2008); Tybout and
Calkins (2005) and Lindstrom (2012), who discuss
the main concepts in the area of branding and spiri-
tuality in business. The managers of the brands Ar-
bo, Mormaii and Univates have been interviewed
in order to make it possible to look for and unders-
tand the influence of spirituality in their respective
brands. It is a qualitative research, with exploratory
feature, that used as research techniques the biblio-
graphic research and deep online interviews with
each participant. The analysis of this research was
constructed based on the speech of the interviewed
participants, in addition to the bibliographic re-
view. The result of the research could be evidence
that the brands, in general, are still distant from a
spiritualized management in their business, even
though all the participants believe that they should
become more spiritualized.

Keywords: branding; interviews; spirituality;
brands; business; Spiritual Branding.



Resumen:

La espiritualidad en los negocios como un valor
presente en la gestion de marca es un tema to-
davia poco explorado cuando se habla en bran-
ding, por eso esta investigacion tuvo como pro-
blema orientador saber: ¢cual es la influencia
de la espiritualidad en la gestion de marcas? El
objetivo general es demostrar a los gestores de
marca que el Spiritual Branding puede agregar
en los negocios. La revision bibliografica est4 ba-
sada en autores como Moraes (2017); Vasconce-
los (2008); Tybout y Calkins (2005) y Lindstrom
(2012), que abordan los principales conceptos en
el ambito de branding y espiritualidad en los ne-
gocios. Fueron entrevistados los gestores de las
marcas Arbo, Mormaii y Univates para buscar
comprender la influencia de la espiritualidad en
sus marcas. Se trata de una investigacion cua-
litativa, de caracter exploratorio, que se utilizo
de como técnicas la investigacion bibliografica y
encuestas en linea de profundidad con cada par-
ticipante. El anélisis de este trabajo fue desarrol-
lado basandose en las hablas de los entrevistados
junto al referencial tedrico. El resultado de la in-
vestigacion destaco que las marcas, en general, to-
davia estan lejos de una gestion espiritualizada en
sus negocios, aunque todos los entrevistados crean
que ellas deban hacerse mas espiritualizadas.

Palabras-clave: branding; encuestas; espiri-
tualidad; marcas; negocios; Spiritual Branding.
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Résumé:

La spiritualit¢ dans le monde des affaires
comme un valeur present dans la gestion des
marques est un theme peu exploré quand on
parle du “branding”, c’est pour ca que cette re-
cherche a eu comme question directrice: Quelle
est I'influence de la spiritualité dans la gestion
des marques? L’objectif général c’est démontrer
aux gestionnaires des marques que le “Spiritual
Branding” peut ajouter des bons résultats aux
affaires. La révision bibliographique est basé sur
les auteurs comme Moraes (2017); Vasconce-
los (2008); Tybout e Calkins (2005) e Linds-
trom (2012), qui s’approchent les principales
concepts dans les domaines du “Branding” et de
la spiritualité dans les affaires. Les gestionnaires
des marques Arbo, Mormaii e Univates ont été
interviewés a fin de comprendre I'influence de
la spiritualité dans ses marques. Il s’agit d’'une
recherche qualitative, avec une approche ex-
ploratoire, qui a utilisé comme techniques la
recherche bibliographique et des interview en
profondeur en ligne avec chaque participant.
L’analyse de cette recherche a été construit sur
la base des interviews, ainsi que avec la réfé-
rence théorique. Le résultat de la recherche a
montré que les marques sont encore loin d’'une
gestion spiritualisé dans leurs affaires, bien que
tous les interviewés croyaient qu’ils devraient
devenir plus spirituels.

Mots-clés: branding; entretiens; spiritualité;
marques; affaires; Spiritual Branding.
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Introducao

Analisando as transformacoes da sociedade
ao longo das ultimas décadas, percebe-se que as
marcas adquiriram um papel fundamental na
sua construcao. Além disso, sem muito esforco,
constata-se que a grande maioria das marcas vi-
sam somente o lucro, acima de tudo e de todos.

Diante deste cenério, a partir de uma inquie-
tacdo particular da autora e dos seus estudos no
ambito da espiritualidade, pode-se observar que,
cada vez mais, as pessoas se conectam a esta para
viver a vida com mais sentido e plenitude. Pode-se
perceber que alguns gestores de marcas, mesmo
intuitivamente, estavam aplicando a espirituali-
dade em seus negocios e no branding da marca.

Mesmo com pouco referencial sobre o tema
Spiritual Branding, percebeu-se que, além de
um desejo pessoal, era preciso transformar esse
objeto de estudo em pesquisa, para mais pessoas
se conscientizarem da importancia do bem co-
mum e de empresas melhores para o mundo. As-
sim sendo, espera-se que o que se trata aqui nao
seja compreendido como um ponto final, mas
como o inicio de uma reflexao acerca do papel
das marcas na nossa sociedade e de como a espi-
ritualidade pode agregar a sua gestao.

A espiritualidade nos nego6cios como um va-
lor presente na gestao da marca é um tema ain-
da pouco explorado quando se fala em branding,
porém ja estd sendo considerada por marcas que
se importam com a consciéncia nos negocios e o
bem-estar coletivo. Importa salientar que espiri-
tualidade e religiao nao tém o mesmo significado;
contudo, podem andar juntas. A espiritualidade é
como lidamos com as experiéncias da vida, atrela-
do aos valores basicos, como: verdade, ética, pre-
ocupacgao com o bem-comum, amor entre outros.
Devido a isso, é de suma importancia que as mar-
cas possam estar cada vez mais ligadas a espiritu-
alidade em sua gestao. Sendo assim, o problema
que norteia essa pesquisa é: qual a influéncia da
espiritualidade na gestao das marcas?

O objetivo geral é demonstrar aos gestores
da marca que o Spiritual Branding pode agregar
nos negocios. Os objetivos especificos sao: revisar
os conceitos das categorias marca, branding, dis-
curso, espiritualidade, sociedade, ptiblico e valor

de marca, a partir de revisdo bibliografica; iden-
tificar e selecionar marcas que acreditamos que
praticam a espiritualidade em sua gestao mesmo
que de modo intuitivo; verificar de que forma a
espiritualidade se manifesta nas marcas selecio-
nadas; identificar a partir da opiniao dos sujeitos
entrevistados pontos em comum e as formas que
a espiritualidade transcende na gestao da marca;
verificar as vantagens e desvantagens de adotar a
estratégia de Spiritual Branding.

Quanto aos procedimentos metodologicos,
optou-se pela pesquisa qualitativa-exploratoria
(GIL, 2002). As técnicas utilizadas sao a pesqui-
sa bibliografica (GIL, 2002) e a analise de opi-
niao (MARTINO, 2008), pois acredita-se que
elas supram as necessidades de responder ao
problema de pesquisa, possibilitando ter uma
visao clara do tema escolhido, para, desta for-
ma, poder ver na pratica como é a gestao de uma
Spiritual Branding. Além disso, o referencial
teorico traz conceitos de branding, marketing,
psicologia e espiritualidade.

Apos o levantamento de marcas que ja pra-
ticam o Spiritual Branding, por meio dos seus
canais de comunicacdo, mesmo que de modo
intuitivo, seleciou-se as marcas Univates, Arbo
e Mormaii.

Através de um questionario direcionado
aos gestores das marcas, procurou-se compre-
ender como a atuacdo da marca se coaduna
com a sua filosofia e como a espiritualidade se
faz presente nela, a fim de elucidar se a influ-
éncia da espiritualidade na gestao da marca é
positiva para os negocios.

Na presente investigacao, considerou-se que,
devido a natureza intrinseca da espiritualidade,
uma marca que se propoe a pratica-la e na qual
o lucro néo é o objetivo, mas a consequéncia, po-
de ser considerada uma Spiritual Branding. Por
isso, trabalhou-se com a hipotese de que o Spiri-
tual Branding possa agregar nos negocios.

E perceptivel que uma parcela cada vez maior
do publico consumidor busca e valoriza marcas
com valores subjetivos, bem como se questiona a
respeito de padroes que sempre foram seguidos,
o que se deve também a busca por algo que nao é
palpavel, mas, sim, sentido.



2 Referencial tedrico

Diversos autores fazem entender e refletir so-
bre o papel do branding e por que ele é tao valioso,
se for bem feito, para o sucesso da marca. Acre-
dita-se que a espiritualidade também pode estar
presente na vida pratica das empresas. Entao,
traz-se a luz conceitos de branding, discurso, es-
piritualidade, sociedade, ptblico e valor de marca.

2.1 A origem da palavra branding

Para compreender o significado da palavra
branding, é importante partir da etimologia da
palavra. Em diferentes estudos sobre o tema,
esse foi o ponto de partida adotado por Tybout
e Calkins (2018) e Klein (2004), autores que
pontuam que o termo branding engloba signi-
ficados distintos.

O primeiro conceito relaciona o termo ao ato
de queimar; o segundo, ao ato de marcar proprie-
dades; e o terceiro se refere ao termo como o ato
de expor-se a perigos ou livrar-se deles:

A palavra marca tem uma etimologia tripartite. Uma
das énfases se retne ao redor de queimar, com co-
notacgoes tanto de consumacao pelo fogo como de
suprir a lareira doméstica. Uma segunda énfase se
aglomera ao redor de marcar, com conotacoes de
propriedade e indelebilidade, bem como alusées pa-
radoxais a esséncia intrinseca, seja de mérito ou de
estigma. Uma terceira énfase se aglomera ao redor
de expor-se a perigos ou livrar-se deles (aticar o fogo,
recozer, cauterizar; conflagracdo, possessdo, agres-
sdo). A marca personifica o calor transformador da
paixao, adequadamente alimentado. Ela é concedi-
da, e ela é conseguida. A marca pressagia o forjamen-
to de familia (TYBOUT; CALKINS, 2018, p. 37).

Para Klein (2004), “o termo marca, do inglés
brand, tem sua origem distante em Brndr (nérdico
antigo), na acepc¢ao de ‘queimar’, ‘marcar o gado
a fogo’, denotando propriedade: brand the cattle,
em inglés”.

Apesar de sua etimologia, ha evidéncias de
que o termo comegou a ser utilizado para referir-se
a alguma marca, ha pouco mais de 50 anos. Lin-
dstrom (2012) traz a informacao de que, durante
os anos de 1950, houve uma primeira evidéncia
de publicacao sobre os efeitos positivos do bran-
ding, o que ele chama de “as raizes do branding”
(LINDSTROM, 2012, p.21). Ele ressalta que, na
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época, os consumidores estavam dispostos a pa-
gar mais pelos produtos de marca. Entre os anos
de 1970 a 1980, percebe-se que o foco das marcas
era distinguir-se da concorréncia em torno da sua
personalidade - no sentido de dar valores e senti-
mentos aos produtos de grife.

Para Aaker (2015), foi no final dessa déca-
da (70-80) que surgiu a ideia de que marcas sdo
ativos, possuem patrimonio e determinam o de-
sempenho e a estratégia do negdcio. Segundo es-
sa nova percepc¢ao sobre as marcas, o marketing,
que tinha como finalidade estimular vendas, havia
fracassado em varios contextos. Por isso, os gesto-
res perceberam que era necessario criar um cres-
cimento sustentavel para seus negocios e elevar
as marcas a um nivel estratégico, provando assim
que o branding nao é mero modismo no mundo
dos negocios.

2.2 Branding na pratica

Alguns autores elucidam por que e para que
as marcas existem, apontando diferentes estudos
sobre o tema, que refletem bons resultados pa-
ra as mesmas. Os mesmos fazem entender que
as marcas suprem necessidades humanas e até
mesmo pessoas se identificam com elas, pelo fa-
to de ocuparem um senso de sentido e valor em
suas vidas.

Schweriner (2010) pontua que as marcas
buscam suprir necessidades e caréncias huma-
nas, bem como gerar gratificagio. Nelas, os con-
sumidores procuram ancoras funcionais/racio-
nais e simbdlicas/emocionais. Ja para Kreutz:

As marcas sdo formas simbolicas que interagem
com seus publicos para conquista-los. Essa inte-
racdo pode variar de intensidade de acordo com o
posicionamento da marca, das caracteristicas dos
publicos e da sociedade em que esta inserida, bem
como dos meios técnicos de producdo e transmissao
das mensagens. Portanto, a marca é uma representa-
¢ao simbolica multissensorial, cujos significados sdo
construidos socialmente por meio de discurso mul-
timodal. (KREUTZ, 2010 apud KREUTZ, 2011, p. 1).

De acordo com Lindstrom (2012), todos es-
tamos buscando realizacao emocional; contudo,
nenhuma marca ainda conseguiu alcancar um
nivel de dependéncia e confianca, a nao ser as
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religides que tocam profundamente nosso emo-
cional. O autor defende que o branding deve ser
inspirado nas religides, para construir uma liga-
cao forte com seu publico.

Ja Tybout e Calkins (2005) acreditam que a
cultura do dia a dia da empresa define a marca
e que os funcionarios sdo as pessoas que mais
evidenciarao, através das suas acdes junto aos
clientes, o que a marca transmite. Ou seja, se a
marca nao conquista os funcionarios, pode ser
uma oportunidade de branding perdida. Ainda,
os mesmos autores afirmam que:

Marcas modelam e refletem a nossa busca por sig-
nificado. Elas sao frequentemente a estrela-guia e o
destino de nossas andancgas nomadicas. Marcas re-
forcam e desafiam nossas nocdes fundamentais do
real. Marcas fixam e focalizam nossa busca por sig-
nificado a medida que analisamos nosso buscar em
meio a instituicoes de cultura (TYBOUT; CALKINS,
2005, p. 62).

Diante disso, a forma como os consumido-
res pensam e agem em relacdo a marca é de-
finida como brand equity (KOTLER; KELLER,
1967 apud VASCONCELOS, 2008, p. 78). A
identidade da marca é um agente importante no
brand equity, pois engloba aspectos ligados ao
produto, a empresa que fabrica e a marca como
simbolo ou pessoa.

Portanto, o efeito do branding é produzir
diferenciais intrinsecos que a marca nao possui
e representar suas intencoes, enquanto sua ima-
gem se refere as percepgoes de quem as conso-
mem, a fim de vivenciar o significado da marca.

Fascioni (2010) ainda argumenta que se con-
funde muito a imagem com a identidade, que sao
conceitos distintos no tocante a uma marca. Se-
gundo ela, a identidade é a esséncia, que esta in-
trinsecamente ligada a empresa, pois € seu DNA.
Para Aaker (2015), “a personalidade da marca
pode ser definida como o conjunto de caracteris-
ticas humanas associadas a marca.”

Para Tybout e Calkins (2018, p. 38),

A marca é também um habitat no qual os consumi-
dores podem ser induzidos a morar. Nessa moradia,
eles domesticam o espaco, o transformam, e também
mudam a si mesmos, em esséncia. O brilho resultan-
te emanado da moradia é a aura da marca.

Juca e Tortorelli (2008) acreditam que € im-
portante as marcas estarem focadas na constru-
¢do de uma visao holistica do ser humano, capaz
de compreender profundamente os fatores cul-
turais e sociais que influenciam seu comporta-
mento. Sendo assim, permite uma conexao com
os consumidores e com o seu mundo, nao apenas
a relacao dos produtos com sua marca.

Outrossim, para gestar marcas, € preciso estar
pronto para mergulhar no mundo dos simbolos,
que sao muito importantes, pois ajudam a contar
quem somos, do que gostamos, com quem quere-
mos nos relacionar, ajudando-nos na integracao
com o mundo. Por isso, concorda-se que ha que
se ter cuidado ao gestar uma marca, pois tudo a
constroi. A construgao € um caminho que nao tem
fim. Tudo o que a marca faz ou deixa de fazer é de
extrema importancia, pois é desse modo que ela é
modelada na mente dos consumidores.

Para uma marca exercer suas acgoes e estar
devidamente registrada, é necessario que ela
esteja cadastrada legalmente no INPI (Instituto
Nacional da Propriedade Industrial), que define,
de acordo com o artigo 122 da Lei n® 9.279/96, as
que sdo aptas a serem registradas como marcas,
isto é, aquelas que possuem sinais distintivos vi-
sualmente perceptiveis (INPI, 2019).

2.3 Uma breve relaciao entre sociedade e
marcas

A relacao entre marca e consumidor pode
ser denominada como “brandscendéncia”, que,
segundo Schweriner (2010), significa a dimen-
sdo espiritual das marcas, algo que vai além da
relacdo racional ou emocional com elas, rumo a
transcendéncia. Nesse sentido, busca-se enten-
der e questionar qual o papel das marcas, num
ambito mais profundo, em que o objetivo nao se-
ja o resultado financeiro, mas sua consequéncia.

Schweriner (2010) esclarece que, impulsio-
nados pela propaganda e pelo marketing ao con-
sumo, muitos individuos compram muito mais
do que podem, geralmente, muito mais pelo sta-
tus do produto do que pelo seu uso em si. Surge
ai o que se conhece hoje como a sociedade do
consumo, que se originou em 1920, nos Estados
Unidos, época em que o consumo se integra as



pessoas e passa a ser um estilo de vida.

Para Bourdieu (2010 apud SCHWERINER,
2008), a sociedade de consumo “pode ser com-
preendida como um processo de obsolescéncia
cultural programada.” O autor ainda menciona
que o consumismo é a dependéncia por bens
supérfluos, onde a sociedade contemporanea,
materialista, hedonista, narcisista e focada no
dinheiro se faz presente. Para Tolle:

Todos os seres humanos do planeta poderiam ser
facilmente atendidos em suas caréncias materiais
em relacao a alimento, agua, abrigo, roupas e con-
fortos basicos, nao fosse pelo desequilibrio de recur-
sos criado pela necessidade insana e voraz de querer
sempre mais, a ganancia do ego. Isso encontra ex-
pressdo coletiva nas estruturas econémicas, como as
grandes corporacoes, que sao entidades egoicas que
competem entre si por mais. Seu tinico - e cego - ob-
jetivo é o lucro. Elas perseguem essa meta do modo
mais implacavel possivel. A natureza, os animais, as
pessoas, até mesmo os funcionarios, nao sdo mais
do que algarismos no seu balanco comercial, obje-
tos inanimados a serem usados e depois descartados
(TOLLE, 2007, p. 47).

Seguindo essa linha de pensamento, Juca e
Tortorelli (2008) acrescentam que a revolucao
tecnoldgica nas comunicagoes e na eletronica
permitiu que as pessoas pudessem ter acesso a
cada vez mais informacoes sobre os mais varia-
dos assuntos, gerando interesse e preocupacao
com o que estao consumindo, como as marcas se
preocupam com o mundo e como isso transpare-
ce em seus produtos e servicos.

2.4 O valor presente em uma marca
Atualmente, entende-se que as marcas exis-
tem para algo muito maior do que somente o lu-
cro, pois acredita-se que a valorizacao humana
€ uma premissa basica em todos os aspectos da
marca. Kotler (2007) mostra que, no marketing
4.0, a centralizacao no ser humano é necessaria,
pois conecta a marca em seus atributos humanos,
exercendo uma conexao de pessoa para pessoa.
Segundo Aaker (2015), psicologos e pesqui-
sadores do consumo provaram que pessoas tra-
tam objetos como pessoas, dando até nome aos
mesmos. Porisso, quando as marcas sao tratadas
como pessoas, as suas percepcoes e comporta-
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mentos sao influenciados.

E interessante constatar que, nas empresas
ocidentais, quando se pensa em valores profun-
dos, os objetivos sao exceléncia, qualidade nos
produtos e servicos, realizacdo pessoal, criacao
de oportunidades para que outros também apro-
veitem, sucesso e dedicacao incessante. Por ou-
tro lado, no oriente, os valores tradicionais se
iluminam através da compaixao, da gratidao, da
humildade, da dedicacao a familia e ao autoco-
nhecimento (ZOHAR; MARSHALL, 2012).

Para entender por que marcas dirigidas por
valores sao bem-sucedidas, Barrett (2017) escla-
rece que valores como honestidade, compaixao,
direitos humanos entre outros sao uma represen-
tacdo do que é importante para as pessoas num
determinado momento da vida. Barret (2017,
p- 3) entende que esses valores nao sao fixos e
salienta que “[...] sempre sao um reflexo do que
voceé considera serem suas necessidades”.

Por isso, acredita-se que o proposito da
marca é importante para os consumidores iden-
tificarem quem s3o perante ela. Para Troiano
e Troiano (2019), o proposito € a esséncia que
estd na alma da organizacdo; ¢ um olhar para
dentro, que nio é definido a partir do outro. E
importante salientar, segundo eles, que “o intan-
givel é muito mais real que qualquer resultado
financeiro, embora este acabe surgindo com uma
consequéncia” (2019, p. 67).

Para Moraes (2017, texto digital), o propo-
sito é, primeiramente, “expressar nossas pai-
x0es com mais frequéncia”; e, em segundo lugar,
“transformar tais paixdes num trabalho que faca
bem ao outro”.

Para Reinam (2018), marcas impulsionadas
por um propésito fazem bem ao mundo, pois, ao
gerar mais lucros, executam ainda mais acoes pa-
ra o bem. O autor acredita que, ao se concentrar
somente em obter lucros, entra-se em uma cor-
rida as cegas. Para complementar, Barret (2007)
afirma que as marcas precisam ser as melhores
para o mundo e nao as melhores do mundo.

2.5 Contextualizacao do mundo e dos sen-
timentos
A inteligéncia humana estd enraizada no
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codigo genético, na historia da vida deste pla-
neta, além de ser influenciada por experiéncias
de vida, satde fisica e mental, relacionamentos,
entre muitos outros fatores. E através do cére-
bro, 6rgao mais complexo do corpo humano,
que se gera o mistério da mente consciente, no
qual a percepcao de noés mesmos se da através
das estruturas de pensamento, que permitem ao
homem ter emocdes e servem de mediadores da
vida espiritual (ZOHAR; MARSHALL, 2012).

Damasio (2018) faz entender que, na essén-
cia, a cultura esta alicercada em sentimentos,
além de ser necessario entender a interacao fa-
voravel e desfavoravel dos sentimentos com o
raciocinio para poder-se compreender os con-
flitos e contradicoes do homem. Os sentimentos
acompanham a vida como um todo, isto €, em
tudo que é vivenciado, aprendido, lembrado, jul-
gado, planejado, decido ou criado mentalmente.
Até a busca pelo lucro, segundo Damaésio (2018),
resulta de sentimentos, no caso, o desejo de pro-
gredir, de ter prestigio ou até mesmo da cobica.

No ambito na psique humana, Jung (2016)
estudou o inconsciente através dos sonhos, va-
lorizando a interpretacao pessoal. O autor de-
fende que a mente humana ou mesmo o ser hu-
mano ¢é feito de fragmentos e que nem tudo o
que se vive e sente € consciente. Se é resultado
do inconsciente pessoal e coletivo e do cons-
ciente pessoal e coletivo.

Lindstrom (2012, p.14) alude que “as bi-
bliotecas da nossa memoria comecam a acu-
mular material desde o segundo em que nas-
cemos, fluida e flexivel, essa biblioteca esta
constantemente aberta para a redefinicao e a
reinterpretacao.”

Assim, estar feliz e com a satide mental em
dia pode ser desafiador e aparenta ser algo dis-
tante para quem vive com a sensacao de estar
passando muito rapido. O filme Tempos Mo-
dernos de Charlie Chaplin, de 1936, apresenta
uma critica as condi¢oes humanas, como se o
ser humano fosse uma maquina qualquer, o
que faz questionar até que ponto esse sistema
em que se esta inserido é realmente humano.

De acordo com o filésofo Han (2015), as
doencas que mais nos afligem sao a depressao,

a ansiedade e sindrome de burnout?, vistas co-
mo consequéncia do sentir que sempre € preci-
so fazer mais, aproveitar o tempo ao maximo e
nao ter tempo para o descanso, pois este nao é
produtivo. Ele ainda ressalta que o ser humano
precisa de tempo ocioso, pois, para ele, o repouso
do corpo é o sono e o repouso da mente é o tédio.

Dito isso, se sabe que a sociedade busca se-
guir a tradicdo de geracdo para geracao; por isso,
acabou se transformando em mais dinamica e
liquida, gerando pessoas mais ansiosas. Bauman
(2007) entende que se trata de uma inseguranca
moral. As pessoas estdo em busca de um siste-
ma de valores, pois muito se transformou com
as evolucdes culturais. Nada é feito para durar,
0 que traz uma sensac¢ao de inseguranca que se
reflete no estado mental dos individuos.

Grandes pesquisadores como Damaésio
(2018) provaram que a racionalidade é limitan-
te, que pessoas produtivas sao aquelas que estao
felizes e o que era considerado negativo como a
irracionalidade (emocao, imaginacao, criativida-
de) é fundamental para o desenvolvimento do ser
humano e da sociedade. Por isso, segundo Zohar
e Marshall (2012), culturalmente se esta enlou-
quecendo, porque as razoes sao principalmente
de natureza espiritual, uma vez que a instabilida-
de pessoal e coletiva deriva da alienacao peculiar,
pelo fato de o ser humano ter se afastado do seu
centro, dos seus sentidos e valores, alienando-se
das raizes e das razoes humanas.

Damasio (2018) afirma que, nas praticas
culturais das relacoes humanas, os sentimentos
nunca foram acolhidos; porém, as dores huma-
nas sao necessarias e servem para o desenvolvi-
mento e a evolucao da espécie, pois sem a dor e o
sofrimento nao haveria a oportunidade de gerar
uma percepc¢ao sensitiva da consciéncia. Por is-
so, acredita-se também que, segundo Maffesoli
(1987, p. 75), “para dominar corpos é preciso pri-
meiro dominar mentes”.

2.6 Espiritualidade nas marcas

Na busca por um propo6sito maior e um mo-
delo mais justo e colaborativo, alguns gestores de
marcas vém questionando padrées e colocando a
reflexdo como um ponto importante para a exis-



téncia nas relacoes humanas e nos negocios. Per-
cebe-se uma mudanca de pensamento no sentido
de que, segundo Barret (2017), as novas geragoes
estao clamando por essas mudancas, pois se sen-
tem cada vez mais desconfortaveis para trabalhar
em ambientes centralizados e hierarquicos.

Ao estudar a estrutura do pensamento, Zo-
har e Marshall (2012) descobriram que, além do
QI (quociente intelectual) e do QE (quociente
emocional), a inteligéncia humana também po-
de ser medida por meio da inteligéncia espiritu-
al, denominada como QS: quociente considerado
fundamental.

Seres humanos sao essencialmente criaturas espiritu-
ais, porque somos impulsionados pela necessidade de
fazer perguntas “fundamentais”. Por que nasci? Qual
o significado da minha vida? Por que devo continuar a
lutar quando estou cansado, deprimido ou me sentin-
do derrotado? O que torna a vida digna de ser vivida?
Somos impulsionados, na verdade determinados, por
um anseio especificamente humano, o de encontrar
sentido e valor no que fazemos e experimentamos
(ZOHAR; MARSHALL, 2012, p. 18).

A espiritualidade é a inteligéncia da alma.
Através dela o ser humano se cura e se torna
ser integro. Utiliza-se o QS quando se é criativo,
quando é preciso ser flexivel, visionario ou es-
pontaneo. Quando se ha problemas, o QS faz com
que se tome consciéncia deles e mostra meios de
resolve-los. Através do QS, entende-se o signifi-
cado da vida (ZOHAR; MARSHALL, 2012).

Além disso, ao penetrar no ambito da espi-
ritualidade, convém diferenciar a religiao da es-
piritualidade, pois sao elementos distintos, mas
que, com certeza, podem andar juntos, se contri-
buem para o desenvolvimento humano.

Espiritualidade e religido sdo muitas vezes consi-
deradas como a mesma coisa, mas, de fato, elas sao
diferentes. Espiritualidade é um jeito de ser que pre-
determina como nods respondemos as experiéncias
da vida; enquanto religido lida com a incorporacao e
implementacao de sistemas de crengas organizados.
Religido é, na verdade, uma forma que espirituali-
dade toma como préatica. Espiritualidade é a fonte
atras da forma. Espiritualidade também pode ser
expressa como meditagao, T’ai Chi, oragao, empatia,
compaixio e através de tratamento aos outros com
dignidade e respeito (GUILLORY, 2001 apud VAS-
CONCELOS, 2008, p. 26).
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Por isso, acredita-se que a espiritualidade
pode trazer mais clareza e consciéncia nas toma-
das de decisdo das marcas e, consequentemen-
te, nas pessoas. Logo, ao adentrar no universo
espiritual das empresas, necessita-se praticar as
decisoes dela, muito mais pelo lado do coragao
do que pela cabeca, como explica Moraes (2007)
em seu livro Empresas Espiritualizadas.

Além disso, é preciso se tornar gerentes es-
piritualizados ao invés de apenas observar este
fendmeno na administracao dos negobcios. So6
assim, ao participar, estar-se-a apto a contribuir
eticamente (THOMPSON, 2004 apud VASCON-
CELOS, 2008).

Em seu podcast intitulado “Pedro Ivo Mo-
raes fala sobre lideranca, espiritualidade e amor
nas empresas”’, Moraes (2019) conduz a enten-
der que, a fim de saber para onde se vai, precisa-
-se primeiramente entender de onde se vem. E
primordial saber a histéria do mundo, ndo no
sentido de conhecer o passado, mas, sim, para
também conhecer o futuro. E através da historia
que se pode visualizar padrées que foram ou que
ainda sao seguidos. Esses padroes, conhecidos
como crencas, foram moldados pela conscién-
cia ao longo da histéria, que segue se moldando
constantemente. Nesse percurso, a espiritualida-
de foi tirada das vidas, por varios motivos.

Na Idade Média, por exemplo, desde os sen-
timentos humanos, tudo era explicado pelo vi-
és divino, dos fenémenos naturais. A partir da
Revolugao Francesa e do Iluminismo, a ciéncia
passou a ter uma importancia primordial na so-
ciedade. Ou seja, tudo que acontece precisa ter
comprovacao racional e cientifica. Consequente-
mente, foi se perdendo cada vez mais o contato
com a espiritualidade.

Contudo, conforme Moraes (2017) afirma, a
partir das décadas de 1960-1970, a ciéncia nao
estava mais conseguindo explicar o significado
da existéncia humana e, novamente, passou-se
a buscar um sentido na espiritualidade. Nesse
sentido, explica em seu podcast que os pais do
poOs-guerra buscavam uma vida baseada em se-
guranca e muito trabalho. Ja a geracao baby boo-
mers também priorizava o trabalho, mas com um
pouco mais de liberdade para aproveitar a vida.
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Porém, a nova geracao, que vivenciou a trans-
formacao digital, é guiada muito mais por va-
lores subjetivos que acolhem o coracao, focada
no que realmente traz felicidade. Nesse senti-
do, concorda-se que as empresas precisam da
espiritualidade.

O ser humano sempre buscou descobrir sua origem
e o significado de sua existéncia. Ha indicios de que
povos antigos tenham conseguido viver uma vida
com sentido, encontrando harmonia, quando a es-
piritualidade e a ciéncia caminhavam de maos dadas
e eram capazes de criar coisas que, mesmo nos dias
de hoje seriam impensaveis. De qualquer forma, o
fato de estarmos sempre a procura de maiores sig-
nificados para nossa existéncia é incontestavelmen-
te intrinseco a qualquer periodo de nossa historia
(MORAES, 2017, texto digital).

Vasconcelos (2008) define a espiritualidade
como um processo de movimentacao de podero-
sas forcas universais que partem do intimo em
direcao ao mundo exterior. No ambito das mar-
cas, significa externar as virtudes e as qualidades
intelectuais ja possuidas para transpor e cons-
truir uma marca mais enriquecedora e realiza-
dora para todos.

Acredita-se, também, que uma empresa es-
piritualizada esta alicercada no que Dalai- Lama
traz como valores, cujo proposito esta vincula-
do ao bem comum e cujos valores principais sao
amor, ética, altruismo, tolerancia, empatia, bon-
dade, benevoléncia, compaixao, interesse pelo
outro, que estdo vinculados a espiritualidade ba-
sica, considerada como mais importante do que
a religido, pois acredita que todos necessitam
destes valores para viver. Acrescenta ainda que a
espiritualidade ligada a esses valores traz a ver-
dadeira felicidade ao ser (DALAI-LAMA, 2000
apud VASCONCELOS, 2008, p. 58).

De acordo com Meira (2018), o Spiritual
Branding é uma tendéncia de estratégia de mar-
ca que visa valores espirituais, sustentaveis e éti-
Ccos e que evoca emocoes positivas em seu publi-
co, o qual se identifica com esses valores.

Para Moraes (2017), uma marca espirituali-
zada é aquela que possui a verdade como princi-
pio, primeiramente; um alto nivel de consciéncia
de si mesma, para, entdo, expor-se ao externo,

com um sentido de existir para algo muito maior
que ela mesma, o que também é conhecido como
proposito. Ainda ressalta que as marcas com alto
nivel de espiritualidade contam com um ingre-
diente que ele julga como talvez o mais impor-
tante: o amor. Nesse sentido, concorda-se com
Moraes (2017) quando este afirma que a espiri-
tualidade na gestao de uma marca é um caminho
que nao tem um fim.

3 Procedimentos metodolégicos

Por meio da metodologia cientifica, isto é, do
método, tipo de pesquisa, procedimentos de in-
vestigacao e anéalise de dados, apresenta-se a es-
tratégia metodologica que fomentou este projeto
de pesquisa. O processo de aprendizagem deve
partir, primeiramente, da época em que se vive,
pois é importante saber como o mundo funciona,
para que seja possivel reconhecer o lugar de cada
pessoa na sociedade (SANTOS, 2013).

Apoés ter-se definido o tema do projeto,
encontrar pesquisas relacionadas a Spiritual
Branding foi desafiador, pois, conforme ja men-
cionado, nao ha muito referencial bibliografico.
Contudo, é de fundamental importancia inserir
esse tema na academia e nas marcas. A partir
dessa constatacao, houve necessidade de intei-
rar-se mais no assunto e buscar mais referéncias
com as orientadoras para poder investigar o que
é uma empresa espiritualizada de fato. Assim, foi
necessario entender que em ciéncias sociais se li-
da com emocoes, valores e subjetividade (GOL-
DENBERG, 2015).

A metodologia deste projeto se encaixa na
pesquisa qualitativa, de carater exploratorio, cujo
foco é proporcionar maior familiaridade ao pro-
blema, tornando-o mais explicito. Ao constituir
as hipoteses, “pode-se dizer que estas pesquisas
tém como objetivo principal o aprimoramento de
ideias ou a descoberta de intui¢oes” (GIL, 2002,
P- 41). Assim, se buscou compreender de que for-
ma a espiritualidade se expressa como um valor
nas marcas selecionadas, integrando-se de forma
coerente com sua gestao.

Para responder a pergunta da pesquisa,
optou-se por realizar uma pesquisa bibliografi-
ca, buscando-se estudos ja realizados acerca do



tema, em livros e artigos cientificos. A principal
vantagem desse procedimento investigativo é que
ele permite ao investigador uma ampla coleta de
informacoes (GIL, 2022). Recorreu-se a livros, ar-
tigos cientificos, livros do acervo fisico e virtual da
Univates, filmes e podcasts. A pesquisa abrangeu
diferentes areas do saber, como psicologia, ma-
rketing, branding e espiritualidade nos negocios,
para entao ser feita a construcao do referencial te-
orico apos esse levantamento de autores.

Também foi desenvolvido roteiro semiestru-
turado para responder ao problema de pesqui-
sa, com a possibilidade de o entrevistado com-
plementar as respostas com elementos que nao
estavam previamente definidos, aumentando
assim a riqueza de informacoes, visando conhe-
cer o pensamento do entrevistado sobre o tema
deste trabalho, dando margem as suas proprias
consideracoes e sugestoes, sem perder o foco da
pesquisa (MARTINO, 2018).

A utilizagdo desse método vem acompanha-
da de uma discussao ampla a respeito de ques-
toes individuais de cada pessoa versus o contexto
social e histérico em que ela esté inserida, con-
siderando que ela é uma sintese individualizada
da sociedade. Através do método em ciéncias
sociais, vislumbrou-se uma maneira de revelar
como os individuos universalizam o seu modo
de viver e as suas acgoes, de acordo com a época
historica em que vivem (GOLDENBERG, 2015).

Os participantes foram selecionados a par-
tir do olhar particular da autora da pesquisa, e
o convite foi feito por intermédio da rede social
WhatsApp para participarem de uma entrevista
via plataforma Google Meet.

As marcas que acolheram a ideia foram a
Arbo, que é especialista em gestdo, significado e
design de marca, representada pelo gestor Ra-
fael Frozi, fundador da empresa. Também foi
entrevistado, via Google Meet, Jeferson Reis da
Silva, conselheiro da Mormaii, que trabalha ha
anos na empresa e tem contato direto com o pre-
sidente da empresa, conhecido como Morongo.
Trata-se de uma pessoa apta para a pesquisa,
pois vivencia no dia a dia a gestao da Mormaii.
Para finalizar, também foi feita entrevista com
Daniel Wallerius, gestor do setor de marketing
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da empresa Univates, na qual atua ha dois anos
(GOLDENBERG, 2015).

O roteiro contemplou 12 perguntas com o ob-
jetivo de verificar qual a influéncia da espirituali-
dade na gestao das marcas Arbo, Mormaii e Uni-
vates. Antes de entrar efetivamente nas questoes
da entrevista, optou-se por uma conversa informal
para “quebrar o gelo”, para entao trazer conceitos
relativos ao que é uma empresa espiritualizada,
presentes no referencial tedrico. Na sequéncia es-
tao as questoes feitas aos entrevistados.

PERGUNTA 1: Quais desses conceitos vocé
acredita que se destaquem em sua marca?

PERGUNTA 2: Qual a importancia do seu
trabalho/profissao em sua vida?

PERGUNTA 3: Qual é o proposito da sua
marca?

PERGUNTA 4: Qual é o principal valor que
guia sua vida? E vocé consegue aplicar isso na sua
marca/empresa/pratica profissional?

PERGUNTA 5: Vocé acredita que outras
marcas se preocupam com esses valores que eu
citei. ex: respeito, verdade e dignidade na empresa
e fora dela? Cite marcas.

PERGUNTA 6: Na organizacao em que tra-
balha, os lideres inspiram confianca e credibilida-
de? Fale um pouco sobre.

PERGUNTA 7: Na sua opiniao, no seu local
de trabalho, ha compartilhamento de bons valores
e experiéncias de vida? Como ocorre?

PERGUNTA 8: Esses compartilhamentos
sao emocionalmente saudaveis, fazem bem para
voceé e sua profissao? Fale um pouco sobre.

PERGUNTA 9: Quais as acoes da marca
que demonstram preocupacdo com o impacto que
seus produtos e/ou servicos tém na vida das pes-
soas, comunidade e meio ambiente?

PERGUNTA 10: Vocé acha possivel conci-
liar lucro financeiro e os conceitos que definem
uma empresa espiritualizada? Como?

PERGUNTA 11: Para vocg, o que é espiritu-
alidade nos negocios?

PERGUNTA 12: Tem algum link ou site que
descreve as acgoes de responsabilidade social cor-
porativa e/ou cidadania empresarial implementa-
das pela sua organizagao?
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As conversas foram gravadas com o consenti-
mento dos entrevistados, para que pudessem ser
transcritas para depois fazer a anélise e a tabu-
lacao dos dados. As marcas selecionadas sao de
diferentes cidades do Sul do Brasil: a Arbo esta lo-
calizada Bento Goncalves/RS; a marca Mormaii,
em Garopaba/SC; e a Univates, em Lajeado/RS,
o que possibilitou obter diversas visdes no mundo
dos negocios a partir das entrevistas.

4 Apresentacao das entrevistas

As entrevistas, cujo intuito foi verificar a in-
fluéncia da espiritualidade na gestao das marcas,
foram feitas individualmente com cada gestor das
marcas selecionadas. Na sequéncia, a sintese das
entrevistas, para compreender-se de que forma a
espiritualidade agrega nos negocios.

4.1 Rafael Frozi — Gestor da Arbo Branding

Rafael Frozi, gestor de marca Arbo Branding,
é especialista em Branding & Business (gestao de
marcas e negocios). A entrevista foi realizada no
dia 30 de outubro de 2021.

Segundo Moraes (2017), uma marca que se
propde a ter a verdade como principio, o amor, o
autoconhecimento de si, o conhecimento do exter-
no e cujo lucro nao seja seu tnico propodsito, pode
ser considerada uma empresa espiritualizada.

E o que Rafael Frozi acredita ser o mais de-
sejavel na sociedade quando se fala em gestao de
marcas. Por outro lado, para o entrevistado, uma
marca que nao valoriza o lucro, aparenta ser algo
disruptivo. Porém, quando o objetivo nao € o lu-
cro, mas, sim, a consequéncia, até o trabalho se
torna mais leve. Trata-se de enxergar o significado
da quantidade de pessoas que se consegue ajudar
e ndo quanto de lucro vai se obter através delas.

Para Frozi, a importancia do trabalho na vida
vai além de somente desenhar marcas. Ele acredi-
ta muito que a sua missao através da Arbo é exter-
nar que “eu, vocé e nossas marcas somos partes do
futuro”. Ele também percebe que esta tapando um
buraco na sociedade, pois entende que as pesso-
as estao sem identidade e, diante disso, enfatiza:
“imagina, as marcas!”. Desse modo, acredita que
as marcas assumem um papel importante na vida
das pessoas, pois elas podem resgatar o simples

no dia a dia de todos, para que se conectem com a
sua espiritualidade e sua identidade.

E essa ponte que a Arbo procura fazer com as
marcas. O proposito é gerar a natureza humana
das marcas através de uma metodologia propria,
com o intuito de criar marcas o mais perto possi-
vel do ser humano e fazer com que a pessoa enten-
da seu papel na empresa, suas acoes e o porqué de
estar ali. Ha um significado em tudo o que ela faz.

Diante de tudo o que esta acontecendo com
a Arbo e na vida de Rafael Frozi, o principal valor
que guia sua vida é a Fé, pois acredita que, através
de “regar” a Arbo, num sentido poético, a natureza
dela se torna espiritualizada, em virtude da fé das
pessoas que estiao nessa caminhada com a marca.
Aplicar esse valor na vida pratica dele e da mar-
ca deve ser visto como algo natural, pois acredita,
sim, que € “super aplicavel” o sistema energético
envolvido na criagdo e no lancamento das marcas,
pois isso é vivido diariamente na Arbo.

Rafael Frozi ndo consegue enxergar que as
marcas possuem esses conceitos citados no proje-
to, mas acredita que as pessoas estao buscando es-
ses valores, e que as marcas estao muito distantes
das pessoas, ou seja, ele entende que as empresas
estdo focadas somente em resultados e o funcio-
nario é somente instigado a produzir.

A Arbo vai na contramao desse pensamen-
to, pois ajuda a fazer uma ponte entre os valores
do empreendedor e a sua marca, através de me-
todologia, matemaética e dados. Nesse sentido,
sempre cuidou muito do seu nome, pois, antes
da Arbo, sempre foi reconhecido como Rafael
Frozi Branding. Por isso, destaca que sempre
buscou ter cuidado com suas acoes e acredita
que a Arbo esta alinhada com o seu discurso,
conhecido como multimodal.

Hoje, na Arbo, duas pessoas fazem parte (Ra-
fael Frozi e seu assessor). Porém, o primeiro acre-
dita que todos sao lideres da marca, pois sdo como
uma arvore, uma hora alguém é tronco, outra hora
é copa. Assim, poeticamente, ele faz entender co-
mo funciona o dia a dia da marca. Além disso, é
muito preocupado com o bem-estar de quem faz
parte dela.

Todos os dias sao compartilhados sentimen-
tos, situacoes ou problemas da vida, com os quais



ele lida com muita escuta e aprendizado. Ao lon-
go do dia, as pessoas sao livres para fazer pausas,
caminhar no jardim da empresa ou comer frutas
do pé. Consequentemente, os relacionamentos
tornam-se mais saudaveis, pois acredita que se
um cuidar bem do outro, todos ficam bem, o que
torna o ambiente agradavel e as pessoas melhores,
dia apos dia.

As acOes da marca sao pautadas por métodos
e processos exclusivos da Arbo. Essas acoes aju-
dam na vida das pessoas, pois acredita que € o mé-
todo que constr6i a humanidade, porque é através
de dados que as pessoas se sentem mais seguras. A
acao direta da marca é entender qual o problema
que ela precisa resolver, seja ele financeiro ou de
nao ser entendido. Através dessa metodologia, o
cliente entende seus proprios valores, seu papel
na empresa e o da sua marca no mundo.

Para Rafael, o lucro financeiro € uma empre-
sa espiritualizada, pois entende que uma empre-
sa espiritualizada vai gerar um lucro financeiro
imensuravel e acredita que nao é possivel calcu-
lar a vida. Através do Instagram da marca, en-
tregam o que enxergam como a espiritualidade
das marcas.

4.2 Jeferson Reis Da Silva — Conselheiro
da Mormaii

Jeferson Reis da Silva foi executivo da Mor-
maii por 10 anos. Atualmente, atua como conse-
lheiro da marca. A entrevista foi realizada no dia
3 de novembro de 2021.

Para ele, dois conceitos citados no traba-
lho condizem com a Mormaii. Um deles é o de
Dalai-Lama (2000), cujo proposito esta vincu-
lado ao bem-comum e cujos valores principais
sdo amor, ética, altruismo, tolerancia, empatia,
bondade, benevoléncia, compaixdo, interesse
pelo outro, os quais por sua vez estao vinculados
a espiritualidade bésica.

Para Jeferson, esse conceito esta atrelado
ao budismo. Essa proximidade se explica por-
que o filho de Morongo (proprietario da Mor-
maii), conhecido como Flavio Zeli, é budista e
por um tempo Jeferson participou do Templo
Budista de Garopaba e acabou absorvendo es-
ses valores e crencas, os quais também aplica na
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vida profissional.

O entrevistado também se identificou total-
mente com o conceito de Moraes (2017), para
quem uma marca espiritualizada é a que possui,
primeiramente, um alto nivel de consciéncia de
si mesma, para depois ir ao encontro do exter-
no. Ainda, o entrevistado corrobora com a ideia
de que existe algo muito maior que a marca em si
mesma, o que também é conhecido como prop6-
sito, que nao deve ser apenas o lucro. Ele acredita
que se trata de tudo o que é vivido no dia a dia da
marca. Ressalta, porém, que, na vida pratica, nem
tudo é perfeito, pois hé situagdes que acontecem,
mas que nao podem ser julgadas apenas como er-
ros, pois, segundo ele, somos seres humanos; lo-
g0, nao somos perfeitos.

Apesar desses contratempos, salienta que
um dos mantras da empresa é “pratique a ver-
dade”, e que dentro da empresa existe, sim, al-
truismo coletivo, existe amor coletivo, existem
muitas coisas boas, mas também existem os de-
feitos dos seres humanos.

Arelacao da importancia do seu trabalho com
a sua vida é bem perceptivel, pois precisou fazer
terapia para poder executar outros projetos. O
entrevistado comenta que existe um sentimento
de pertencimento muito forte, que ele identifica
como sentimento de dono da Mormaii, por ter
essa paixao tao grande pela marca, que tem um
significado profundo em sua vida.

O propésito da Mormaii, segundo Jeferson, é
elevar o nivel de consciéncia de todos os envolvi-
dos no processo. Contudo, ele reconhece que se
vive num mundo mundano, focado em resultados.
Que, as vezes, até mesmo as pessoas que traba-
lham na Mormaii, mas estavam acostumadas a
vida executiva das capitais, levavam um choque
de realidade quando comecavam a trabalhar na
empresa, pois havia dias em que ele trabalhava de
pé descalco, por exemplo.

Pela manha, a empresa disponibiliza aula de
Yoga para os funcionéarios, além de aula de ma-
sica para os filhos dos funcionarios. Chegou-se a
cogitar a implementacao da ideia de o funcionario
nao bater ponto, mas, como ele enfatiza, ainda se
vive num mundo focado em resultados, bem como
a legislacdo nao esta apta para conectar-se a esse
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nivel de consciéncia, ou melhor, quase ninguém
esta, destaca.

O principal valor que guia a sua vida é a evo-
lugao. Compreende evolucao no sentido de buscar
nos outros, que sabem mais que ele, uma inspi-
ragdo para aprender o que ainda nao sabe, pois
entende que sempre ha alguém melhor que ele;
reconhecer isso é transcender o ego para assim
poder evoluir em todas as areas da vida, sejam
elas material, espiritual ou profissional.

Além disso, consegue enxergar as marcas Jo-
hn Deere e Patagonia como empresas espirituali-
zadas. Na John Deere, todos sao scios da marca,
como também nao pode haver somente um exe-
cutivo. J& a marca Patagbnia, que é uma marca
americana, tem valores muito fortes ligados as
acoes politicas.

Na Mormaii, existe muita liberdade para ex-
ternar opinides, mesmo sabendo que ela talvez
nao mude o rumo da empresa. Ela preza por es-
sa liberdade de falar e também de errar. Como
na empresa existem varios setores, dentro deles
existem pessoas que representam fortemente os
valores da empresa.

O entrevistado também acredita que uma
marca se faz de dentro para fora; por isso, o pri-
meiro cliente a ser conquistado é o funcionario.
Enfatiza que nada disso é programado ou artifi-
cial, mas, sim, organico. Destaca que os relacio-
namentos na Mormaii sao saudaveis, pois foi atra-
vés dela que ele evoluiu como ser humano e segue
buscando isso, através da vigilancia de si mesmo
em tudo o que faz.

Jeferson faz refletir sobre as acoes de res-
ponsabilidade sustentaveis da empresa, pois
acredita que é dificil ter a sustentabilidade muito
bem alinhada com o que ele entende por susten-
tabilidade, apesar de a empresa possuir energia
renovavel, adquirir apara de neoprene para fazer
chinelos, entre outras agoes. Segundo ele, todas
elas podem tornar-se superficiais, pois nao é pos-
sivel controlar toda a cadeia, no caso, fornece-
dores, suprimentos, os funcionarios que vao de
carro trabalhar, etc.

Nesse contexto, ainda fica inviavel aplicar a
sustentabilidade diretamente na marca num am-
bito mais amplo. Quando uma marca tem um va-

lor de produto muito abaixo do mercado, ele re-
comenda ter um senso critico, pois alguém esta
pagando esse preco.

Jeferson considera distante a ideia de uma
empresa conciliar lucro financeiro e os conceitos
que definem uma empresa espiritualizada, pois na
visdo dele, é preciso pagar funcionarios, pagar as
demais contas da empresa e tudo isso precisa ser
de forma sustentavel. Acredita que ainda vai de-
morar muito para que isso acontegca com as mar-
cas, principalmente porque a geracao dele nao
esta preparada para esse nivel de consciéncia, em
func¢do dos valores e crencgas herdados, sendo o
valor principal ainda focado no resultado, confor-
me também ainda se ensina no ensino superior.

Também prioriza o trabalho como a tnica
forma de ganhar dinheiro: “/...] pois Socrates ja
falou isso, que o dinheiro é estéril. O dinheiro nao
pode gerar dinheiro, tanto que juros em espanhol
é ganancia.”

O entrevistado também frisou que a Mor-
maii nao disponibiliza nenhuma pagina oficial
em que divulga suas acoes sociais, pois a marca
acredita que isso precisa ser feito de forma na-
tural, ou seja, a prioridade nao é fazer marke-
ting de acoes desse nivel, pois defende que isso
vem do coracdo e que nao é necessario provar
para ninguém que é do bem.

4.3 Daniel Wallerius — Gestor do setor de
marketing da Univates

Daniel Wallerius é gestor do setor de ma-
rketing da Univates ha dois anos. A entrevista
foi realizada no dia 3 de novembro de 2021.

Para ele, os conceitos de Vasconcelos (2008),
Moraes (2007) e Dalai Lama (2000), expostos
neste trabalho, apresentam similaridade, que ele
intitula como um “valor que visa o correto”.

Percebe na comunicacdo da marca Univa-
tes atributos como ética, verdade, benevoléncia
e empatia, e que isso tudo se transforma em pro-
jetar o conhecimento nas a¢oes da marca. Para
ele, a Univates tem uma comunicacao afetiva e
nao-agressiva, por estar vinculada aos sonhos e
metas de vida das pessoas.

Dos trés conceitos citados neste trabalho,
identifica-se mais com o de Moraes (2007), ao



afirmar que uma marca espiritualizada é aque-
la que possui, primeiramente, um alto nivel de
consciéncia de si mesma e, a partir desse nivel,
direciona-se ao externo. Também se identifica
com o sentido de existir para algo muito maior
que ela mesma, o que também é conhecido como
proposito, que, no caso da Univates, nao seria
o lucro. Nesse sentido, acredita que a Univates
existe para o bem da comunidade, cujo objetivo
de lucro é tornar a empresa sustentavel.

E muito importante para Daniel Wallerius
fazer parte da Univates, pois comegou como es-
tudante e acompanhou a evolucao da empresa,
da qual ele sente muito orgulho. Comenta que,
devido a esse sentimento de pertencimento a
universidade durante o periodo como discente,
sentia-se como “dono” da instituicao. Este sen-
timento, segundo ele, seria uma caracteristica
compartilhada entre os discentes da mesma.

O proposito da Univates, segundo Daniel
Wallerius, é melhorar a qualidade de vida das
pessoas através do investimento em ciéncia e
pesquisa, enquanto o principal valor que guia
a sua vida vai ao encontro dos valores da mar-
ca, que é a ética. Para ele, ter ética significa nao
enganar as pessoas, porque ele enxerga que ha
muitos confrontos de interesses e é preciso estar
bem posicionado quanto isso, ja que a Univates
também se projeta nesse atributo.

Daniel percebe que as marcas se preocu-
pam mais com o relacionamento com o clien-
te e o lucro do que ter, de fato, um proposito
espiritualizado, pois vive-se num mundo ain-
da focado em resultados. Uma marca que ele
acredita que possa se encaixar nos valores de
uma empresa espiritualizada é a Mercury, que,
segundo ele, prima por uma estrutura susten-
tavel e uma politica de acoes corretas para seus
funcionéarios e seus publicos.

Na Univates, acredita que os lideres inspi-
ram confianca e credibilidade, sendo suas ins-
piracoes o ex-Reitor Ney Lazzari e a atual Rei-
tora Evania Schneider. Também comenta que
a universidade tem varias ramificacoes de lide-
rancas, que, segundo sua percep¢io, cumprem
corretamente esse papel, pois todos se ajudam
e, consequentemente, todos ganham juntos.

BrandTrends Journal - OUTUBRO/2022

No setor de marketing, do qual ele faz par-
te, a estrutura é horizontal. Ha algum tempo,
era hierarquizada, mas hoje ha um gerente, no
caso, o proprio Daniel, mas apenas por necessi-
dade de haver alguém que responda pelo setor.
Ele nao fica numa sala separada, mas numa me-
sa junto a equipe.

Avalia o ambiente de trabalho como sauda-
vel, pois sente a equipe motivada, o que acaba
afetando diretamente o resultado das pessoas.
Além disso, existe preocupacao com o bem-es-
tar da equipe e com sua valorizacao.

As acoes da Universidade, segundo ele, es-
tao pautadas num termo assinado com as Na-
¢oes Unidas, cujo objetivo é o desenvolvimento
sustentavel, o que gera muitas a¢oes desenvolvi-
das pela Univates. O entrevistado recordou uma
acdo que o marcou muito, intitulada “Obriga-
do”, uma campanha de agradecimento aos estu-
dantes por terem permanecido na universidade
e feito rematricula, apesar do momento delica-
do da pandemia mundial.

Ainda, ele acredita que é possivel conciliar
lucro financeiro com os conceitos que definem
uma empresa espiritualizada, mas critica a exis-
téncia de tanta desigualdade social, uma vez que
h4 marcas cujos donos sdo bilionarios ou até
mesmo trilionarios, que teriam a obrigacao de
promover acoes sociais, ao invés de ficarem ape-
nas num discurso bonito. Acredita, ainda, que a
religido ndo tem vinculo com a espiritualidade,
mas que marcas espiritualizadas tém como ob-
jetivo a fé e agir de maneira ética em todos os
niveis, valores esses que todas as marcas deve-
riam cultivar, enfatiza.

5 Analise de dados das entrevistas

As entrevistas foram realizadas durante o
més de outubro e novembro de 2021. As reu-
nides foram previamente agendadas de forma
on-line, conforme disponibilidade dos entre-
vistados. O contato com os entrevistados foi de
facil acesso, bem como suas confirmacoes, atra-
vés da Dr2. Elizete Kreutz, que foi a facilitadora
das entrevistas das marcas Univates e Mormaii,
realizadas com Jeferson Reis da Silva, represen-
tando a Mormaii, e Daniel Wallerius, represen-
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tando a Univates.

No caso de Rafael Frozi, da Arbo Branding,
ja se havia uma proximidade, o que facilitou o
contato. Todos os participantes foram muito
atenciosos e contribuiram significativamente pa-
ra este projeto, cada qual com sua visao de mun-
do, o que propiciou aprender muito ao ouvi-los.

As marcas selecionadas previamente foram
identificadas a partir de um olhar proprio, pois
intuiu-se que elas, em algum nivel, poderiam ter
conceitos de uma marca espiritualizada.

As entrevistas viabilizaram analisar e com-
preender de que forma a espiritualidade in-
fluenciou a gestao das marcas Arbo, Mormaii e
Univates. Foi possivel visualizar que a espiritu-
alidade transcende todos os niveis das marcas e
das pessoas que fazem parte delas, mesmo que
de forma organica, intuitiva ou sem pretensao.
Com essa breve contextualizacao, parte-se para
a analise propriamente dita das entrevistas.

A primeira pergunta questiona se os ges-
tores conseguem enxergar em suas marcas 0s
conceitos que definem uma empresa espiritua-
lizada. Todos se identificaram, primeiramente,
com o conceito de Moraes (2017), o qual defen-
de que uma marca que tenha como principios a
verdade, o amor, o autoconhecimento de si e do
externo e que possua um propo6sito maior que
ela e que esse propoésito nao seja apenas o lucro
pode ser considerada uma Spiritual Branding.

Jeferson Reis da Silva, além desse concei-
to, também se identificou com os conceitos de
Dalai-Lama, que reflete sobre os valores liga-
dos a espiritualidade basica, de acordo com os
quais a marca vive diariamente. Pelo fato de ter
participado do templo budista de Garopaba/SC,
através do filho do proprietario da Mormaii, que
€ muito ligado ao budismo, conseguiu fazer essa
conexao com o0s conceitos de Lama.

Em seguida, quando questionados sobre a
importancia do trabalho em suas vidas, foi sur-
preendente sentir a sensacao de felicidade dos
participantes. Todos tém um sentimento de
pertencimento muito grande, salvo Rafael Frozi
que fundou a Arbo. Jeferson Reis da Silva e Da-
niel Wallerius sentem-se como se fossem donos
das empresas, tanto que é possivel verificar que

enxergam significados subjetivos muito profun-
dos no seu trabalho, pois seus valores condizem
com os da marca que gerem.

Para Rafael, o propésito da Arbo é gerar a
natureza humana das marcas, com foco no que
Kotler (2007) assume como o mais desejavel
atualmente, que é o olhar da marca estar no ser
humano e assim poder gerar uma conexao de
pessoa para pessoa. E através desse conceito
que, nas falas de Rafael Frozi, é possivel identi-
ficar aimportancia da humanizacgao das marcas.

Na Mormaii, segundo Jeferson, o proposito
é elevar o nivel de consciéncia de todos os en-
volvidos no processo. Fica muito claro através
das entrevistas que, segundo Reinam (2018),
marcas como a Mormaii, que sao impulsiona-
das pelo propésito, fazem bem para o mundo
e, através dos seus lucros, também contribuem
com mais ac¢oes. Através das falas de Jeferson,
constata-se que a Mormaii se preocupa com o
bem-estar, ndo somente de quem faz parte da
marca, mas também daqueles que precisam da
ajuda dela, o que também ocorre através da sua
comunicacao nas midias e de seus produtos.

Da mesma forma, a Univates, cujo proposi-
to, segundo Daniel, é melhorar a qualidade de
vida das pessoas, através da ciéncia e da pes-
quisa. Nesse ambito, é possivel entender que a
universidade se encaixa no conceito de Troiano
e Troiano (2019), para quem o propdsito esta na
alma da organizacdo, é sua esséncia, bem como
ressaltam que o “intangivel é muito mais real
que qualquer resultado financeiro, embora este
acabe surgindo como uma consequéncia”.

Para ele, é justamente isso que a Univates
se propoe a fazer, por ser uma universidade sem
fins lucrativos, mas que, através da sua estrutu-
ra, comprova sua grandeza e investe para que a
qualidade do ensino e da vida das pessoas pos-
sam ser melhores.

A quarta questao se atém ao intimo dos en-
trevistados, pois o intuito é refletir sobre um
valor que guia a vida de cada um e se é possi-
vel aplicar esse valor no trabalho. Para Rafael,
¢ a fé; para Jefferson, a evolucao; e para Daniel,
a ética. Todos buscam aplicar esses valores na
vida, em todos os sentidos. Nesse sentido, con-



clui-se que os valores, segundo Barret (2017),
sao uma representacao do que é mais importan-
te em determinado momento da vida; logo, nao
sao fixos.

Rafael nao consegue enxergar em nenhu-
ma marca conceitos que definem uma Spiritual
Branding, mas acredita que as pessoas estejam
buscando essa espiritualidade. Ja os outros par-
ticipantes acreditam que marcas como a John
Deere, a Patagonia e a Mercuri possam ser con-
sideradas. Aqui ja se deixa registrado o convite
para que estas marcas sejam estudadas no am-
bito da espiritualidade.

Da sexta a oitava pergunta, adentra-se no
ambiente da organizacdo, com o objetivo de
questionar o dia a dia das pessoas dentro da em-
presa, pelo fato de as empresas espiritualizadas
se preocuparem com o bem comum, conforme
conceitos apresentados no referencial teorico.

Rafael considerou a pergunta 6 muito forte,
pois acredita que o que se propoe a fazer acaba
gerando resultados positivos, pois possui, sim,
credibilidade na area. Também ponderou que
sempre cuidou do discurso multimodal da sua
marca, conceito citado por Kreutz (2011) e elu-
cidado no referencial tedrico.

Na Mormaii, ha liberdade para todos pode-
rem contribuir expondo suas opinides, mesmo
que elas ndo mudem o rumo da marca. Jefer-
son destaca que a empresa esta aberta ao erro,
pois entende que todos sdao seres humanos. Ja
na Univates, existem lideres que sdo inspiragao
para Daniel e todos buscam ajuda mutua.

O que se percebe é que, apesar de as em-
presas Mormaii e Univates serem grandes, pa-
recem seguir a mesma linha de pensamento da
Arbo, na qual os funcionarios sdo protagonistas
da marca, no sentido de todos se sentirem lide-
res ou donos delas.

Todos foram unanimes em dizer que ha
compartilhamento de bons valores, pois acre-
ditam que pessoas felizes conseguem ter maior
produtividade no trabalho, o que vai ao encon-
tro do que Damaésio (2018) defende, uma vez
que, de fato, pessoas mais produtivas sao aque-
las que, através das suas emocoes, criatividade
e imaginacao, se sentem mais felizes.
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Dito isso, compreende-se que as falas dos
entrevistados também vao ao encontro com o
que Tybout e Calkins (2005) acreditam, no sen-
tido de que a cultura do dia a dia da empresa
simboliza a marca, sendo os funcionarios a re-
presentacao dela. Se a marca nao conquistar is-
so, é uma oportunidade de branding perdida.

Com base nessas respostas, partiu-se pa-
ra as acoes das marcas, que demonstram pre-
ocupacao com o impacto dos seus produtos e/
ou servicos na vida das pessoas, comunidade
e meio ambiente. Aqui se trouxe os conceitos
de Juca e Tortorelli (2008), os quais compre-
endem que, através dos avancos tecnologicos,
muitas pessoas tiveram acesso a informacao, o
que gerou interesse e preocupacao por parte dos
consumidores em saber como a marca se preo-
cupa com o mundo, o que transparece em seus
servicos e produtos.

Sendo assim, a Arbo segue processos e me-
todologias proprios para a criacao de marcas e
todas as suas acoes estao pautadas nesse obje-
tivo. Ja a Mormaii se preocupa com a questao
ambiental, mas acredita estar ainda longe do
que julga como correto. Conforme explicitado
nas entrevistas, € inviavel ser 100% sustentavel
pelo tamanho que a empresa tem, mas segue
buscando alcancar esse objetivo em todas as su-
as acoes. Ja a Univates tem como foco acoes que
visam aos objetivos de desenvolvimento susten-
tavel das Nacoes Unidas.

Conclui-se, portanto, que todas demonstram
preocupacao em niveis diferenciados, que vao ao
encontro do proposito das marcas entrevistadas.

Quando questionados sobre se acreditam
ser possivel conciliar o lucro financeiro com os
conceitos que definem uma empresa espiritua-
lizada, houve diversas opinides. Rafael acredita
que o lucro financeiro é uma empresa espiritu-
alizada. Jeferson ainda nao consegue enxergar
possibilidades nesse sentido, pelo fato de as
empresas focarem na necessidade de pagar as
contas; por isso, pode demorar muito até atingir
um nivel de consciéncia espiritual nas marcas.

Daniel acredita ser possivel, desde que seja
sustentavel para a empresa. Apesar das diferentes
opinioes, todos afirmam que uma empresa precisa
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obter resultados sustentaveis para continuar exis-
tindo, entendendo que a marca também é um ser
vivo que precisa ser alimentado financeiramente.

Os entrevistados, de forma geral, sao una-
nimes em afirmar que as marcas deveriam tor-
nar-se mais espiritualizadas, mas sentem que se
vive ainda num mundo focado em resultados.
Nesse sentido, Jeferson frisa que ainda se esta
aprendendo isso nas universidades. Rafael cha-
ma atencao que é preciso tomar cuidado quando
se fala em espiritualidade nas empresas, para
nao ser entendido como algo pejorativo, con-
fundindo-a com religido. Daniel esclarece que,
para ele, religido e espiritualidade sao assuntos
distintos, mas pontua que as marcas deveriam
priorizar valores como a fé e a ética.

O comentario de Jeferson corrobora com o
pensamento de Moraes (2017), contextualizado
brevemente no referencial, sobre o que as gera-
coes aprenderam como verdade. O gestor acre-
dita que vai demorar muito para as empresas
se tornarem mais espiritualizadas, pois entende
que a geracao dele nao est4 preparada para este
nivel de consciéncia devido aos valores herda-
dos. Rafael expOe que as pessoas nao querem
saber sobre os valores de marketing de uma
marca, mas, sim, seus valores de vida que pre-
cisam estar enraizados na espiritualidade.

Jeferson trouxe sua visao de mundo, ques-
tionando os padroes da legislacao, a sociedade
e a inversao de valores, principalmente, entre
jovens, além de outros assuntos como o abor-
to. Essas questoes possibilitam uma reflexao a
respeito do papel de cada um na sociedade e,
principalmente, a respeito do papel das marcas
nesse mundo. Segundo ele, os problemas sociais
e emocionais e a crise de valores da humanidade
sao responsaveis por muitas doencas, principal-
mente emocionais, que estao afetando as pesso-
as. Essas constatacgoes vao ao encontro da breve
contextualizacdo do mundo e dos sentimentos,
trazida no referencial tedrico.

Com base nas respostas obtidas, pode-se
dizer que as marcas estdo aptas para serem
consideradas espiritualizadas, pelo fato de o
seu proposito de existéncia ser maior que elas
mesmas; conhecem a sua historia e sabem onde

querem chegar; apesar dos problemas do dia a
dia, buscam, através dos valores que guiam as
suas proprias vidas e as das marcas, supera-los;
os gestores amam o que fazem profissionalmen-
te, 0 que os torna mais felizes.

A Arbo, a Univates e a Mormaii sao empre-
sas com foco no ser humano, o que faz com que
unam o racional com o emocional, permitindo
que se conectem muito mais com seus publicos,
através do seu discurso multimodal; além disso,
possuem alto nivel de consciéncia de suas acoes
como marca, podendo ser destacado o amor co-
mo o ingrediente principal que esta presente em
tudo o que fazem.

6 Percepcoes finais

E importante destacar algumas percepcoes
finais com relagdo as marcas e suas possiveis
buscas por se tornarem mais espiritualizadas.
De modo geral, a partir das percepcoes dos en-
trevistados, as marcas ainda estao muito distan-
tes dos conceitos de uma empresa espirituali-
zada, pelo fato de o ser humano ter herdado e
ainda estar muito atrelado a crencas e valores
focados em resultados, com o objetivo de obter
lucros como fim e nao como consequéncia, o que
pode vir a impactar negativamente a vida das
pessoas e do planeta. Contudo, h4 uma parce-
la da sociedade que esta em busca de uma vida
com mais significado e plenitude, possivel de ser
alcancada através da espiritualidade.

Nesse sentido, é importante salientar que,
para as marcas e as pessoas, o branding é muito
importante, pois é responsavel pela gestao da
marca a longo prazo e nao em resultados a curto
prazo. Entende-se que uma marca se constroi
por meio de um propoésito significativo, que vai
ao encontro de seus valores, missao e todas as
suas acoes, representadas através do seu dis-
curso. Além disso, uma marca deve, primeira-
mente, existir de dentro para fora, pois os fun-
cionarios sao as primeiras pessoas que, de fato,
compram a marca.

Talvez nao seja facil contemplar todos os
atributos de uma marca espiritualizada, pois,
conforme constatado pelos entrevistados, os va-
lores da sociedade ocidental ainda estdo muito



distantes disso, o que se reflete também em po-
liticas que dificultam a espiritualidade em todos
os niveis da sociedade.

Contudo, é possivel verificar que as marcas
Arbo, Mormaii e Univates, em algum nivel, ja
estao no caminho da espiritualizacao, que é um
caminho onde prevalece uma evolugao constan-
te; sdo marcas que também aceitam o erro, bem
como estdo focadas em serem, em primeiro lu-
gar, verdadeiras consigo mesmas e, consequen-
temente, com seus publicos.

Os conceitos que definem uma empresa es-
piritualizada foram de suma importancia para
a realizacdo do trabalho como um todo, o que
ficou bem evidenciado nas entrevistas realiza-
das. O foco em marcas melhores para o mundo
e nao as melhores do mundo é um aspecto que o
branding pode exercer em todos os niveis, se for
bem feito, juntamente com a espiritualidade.

Torna-se evidente que a gestao de uma mar-
ca engloba muitos aspectos; por isso, essa cons-
trucao nao se da em pouco tempo. Contudo,
quando a marca esta ancorada em seu proposito
de existéncia, suas acoes se tornam mais cons-
cientes e com valores subjetivos. Assim, mesmo
inconscientemente, visam o bem comum.

E importante salientar que os métodos
escolhidos e as praticas metodologicas foram
imprescindiveis para concretizar todas as dis-
cussoes e para o desenvolvimento da pesquisa.
Com as entrevistas individuais realizadas, foi
possivel transcender com mais profundidade e
visualizar na pratica os empecilhos e as possi-
bilidades de gestar uma marca, possibilitando
ampliar aspectos subjetivos com base na experi-
éncia de cada um dos entrevistados, agregando
significativamente a pesquisa e a vida pessoal e
profissional da autora.

Contudo, h4 uma grande motivacdo em
continuar estudando e aperfeicoando os estu-
dos relativos ao tema Spiritual Branding, pois
ha ainda muito a pesquisar e refletir a respeito.
Mesmo vivendo neste mundo tao materializa-
do, acredita-se que as marcas, cada vez mais,
se conscientizaram das suas acoes em todos os
niveis, podendo agregar a espiritualidade em
sua gestao a fim de se tornarem mais humanas.
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Resumo:

No cenario de consumo atual é cada vez mais evi-
dente a preocupacio de empresas e publico em es-
tabelecer relacoes de maneira sustentavel e cons-
ciente, tanto no ambito ambiental quanto social.
Atentas a essa demanda é que organizagoes tém
buscado nos processos de gestao de marca do De-
sign - Branding - os meios para comunicar-se efe-
tiva e coerentemente seus valores e propositos. O
LOGO - Laboratério de Orientacao da Génese Or-
ganizacional (UFSC) desenvolveu uma metodolo-
gia propria de Branding, a “TXM Branding”, que
objetiva exatamente a geracao de marcas autén-
ticas e devidamente fundamentadas. Através da
aplicacao de uma série de procedimentos técnicos
a metodologia auxilia marcas a encontrarem sua
esséncia e transformé-la em estratégias de comu-
nicacdo. Visto que marcas hoje enfrentam o de-
safio de responsabilizar-se por seu papel politico
nos contextos sociais que atuam, cabe a estas in-
teragir com diferentes piblicos antes estigmatiza-
dos, como o publico LGBT. Mesmo que empresas
busquem adotar condutas de respeito e igualdade,
este publico ainda tem sido contemplado de ma-
neira incompativel com seu papel e configuracao
social. E aproveitando-se dessa lacuna que através
de uma pesquisa aplicada se apontam recomen-
dacOes para o desenvolvimento de estratégias de
comunicac¢ao de marca voltadas ao publico LGBT
a partir da “TXM Branding”. Mesmo nao esgotan-
do as discussoes sobre o tema, tais recomendacoes
se fazem essenciais para um gerenciamento de
marcas focado no desenvolvimento sustentavel,
extrapolando os limites da area do Design para
qualquer area de conhecimento interessada em
utilizar este marcador social como parte de desen-
volvimento estratégico.

Palavras-chave: marca; LGBT; TXM Bran-
ding; Design.

Abstract:

In the current consumption scenario, the concern
of companies and the general publicin establishing
relationships in a sustainable and conscious man-
ner, both in the environmental and social spheres,
is increasingly evident. Aware of this demand,
organizations have sought in the Design brand
management processes - Branding - the means
to effectively and coherently communicate their
values and purposes. The LOGO - Organizational
Genesis Guidance Laboratory (UFSC) has deve-
loped its own Branding methodology, the “TXM
Branding”, which aims exactly at the generation of
authentic and properly grounded brands. Through
the application of a series of technical procedures,
the methodology helps brands to find their essence
and transform it into communication strategies. As
brands today face the challenge of taking responsi-
bility for their political role in the social contexts in
which they operate, it is up to them to interact with
different audiences that were previously stigmati-
zed, such as the LGBT public. Even if companies
seek to adopt behaviours of respect and equality,
this public has still been contemplated in a way
that is incompatible with its social role and confi-
guration. It is by taking advantage of this gap that,
through applied research, recommendations are
made for the development of brand communica-
tion strategies aimed at the LGBT public based on
“TXM Branding”. Even though discussions on the
subject are not limited to the ones presented here,
such recommendations are essential for a brand
management focused on sustainable develop-
ment, going beyond the limits of the Design area
to any area of knowledge interested in using this
social marker.

Keywords: brand, LGBT, TXM Branding, De-
sign.
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Resumen:

En el actual escenario de consumo, es cada vez
mas evidente la preocupacion de las empresas y
el paiblico en general por establecer relaciones de
manera sostenible y consciente, tanto en el am-
bito ambiental como social. Conscientes de esta
demanda, las organizaciones han buscado en los
procesos de gestion de marca de Disefio - Bran-
ding - los medios para comunicar de forma eficaz
y coherente sus valores y propositos. E1 LOGO
- Laboratorio de Orientacion de Génesis Organi-
zacional (UFSC) ha desarrollado su propia me-
todologia de Branding, el “TXM Branding”, que
apunta exactamente a la generacion de marcas
auténticas y debidamente fundamentadas. Me-
diante la aplicacion de una serie de procedimien-
tos técnicos, la metodologia ayuda a las marcas a
encontrar su esencia y transformarla en estrate-
gias de comunicacion. Dado que las marcas hoy
enfrentan el desafio de asumir la responsabili-
dad de su rol politico en los contextos sociales
en los que operan, les corresponde interactuar
con diferentes publicos que antes estaban estig-
matizados, como el pablico LGBT. Aunque las
empresas busquen adoptar comportamientos
de respeto e igualdad, este publico sigue siendo
contemplado de una forma incompatible con su
rol y configuracion social. Es aprovechando esta
brecha que, a través de la investigacion aplicada,
se hacen recomendaciones para el desarrollo de
estrategias de comunicacion de marca dirigidas
al publico LGBT basadas en el “TXM Branding”.
Si bien las discusiones sobre el tema no se ago-
tan, tales recomendaciones son fundamentales
para una gestion de marca enfocada en el desar-
rollo sostenible, yendo mas alla de los limites del
area de Diseno a cualquier area de conocimiento
interesada en utilizar este marcador social.

Palabras-clave: marca, LGBT, TXM Branding,
Diseno.

Résumé:

Dans le scénario de consommation actuel, le
souci des entreprises et du grand public d’établir
des relations de maniére durable et consciente,
tant dans le domaine environnemental que so-
cial, est de plus en plus évident. Conscientes de
cette demande, les organisations ont cherché
dans les processus de gestion de la marque de
conception - Branding - le moyen de commu-
niquer de maniere efficace et cohérente leurs
valeurs et leurs objectifs. Le laboratoire LOGO
- Organizational Genesis Guidance (UFSC) a dé-
veloppé sa propre méthodologie de Branding, le
«TXM Branding», qui vise précisément a la gé-
nération de marques authentiques et correcte-
ment fondées. Grace a 'application d’une série
de procédures techniques, la méthodologie aide
les marques a trouver leur essence et a la trans-
former en stratégies de communication. Alors
que les marques sont aujourd’hui confrontées
au défi d’assumer la responsabilité de leur réle
politique dans les contextes sociaux dans les-
quels elles operent, il leur appartient d’intera-
gir avec différents publics autrefois stigmatisés,
tels que le public LGBT. Méme si les entreprises
cherchent a adopter des comportements de res-
pect et d’égalité, ce public est encore envisagé
d’'une maniere incompatible avec son role et sa
configuration sociale. C’est en profitant de cette
lacune que, par le biais d’'une recherche appli-
quée, des recommandations sont faites pour le
développement de stratégies de communication
de marque destinées au public LGBT, basées sur
le «TXM Branding». Méme si les discussions
sur le sujet ne se limitent pas a celles présentées
ici, de telles recommandations sont essentielles
pour une gestion de la marque axée sur le dé-
veloppement durable, dépassant les limites du
domaine du Design a tout domaine de connais-
sance intéressé par l'utilisation de ce marqueur
social.

Mots-clés: marque, LGBT, TXM Branding, De-
sign.
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Introducao

Na tultima década, importantes avancos
foram alcancados em termos legislativos e de
mudanca de atitude social em relacao ao pu-
blico LGBT, entretanto, este progresso tem
acontecido de maneira parcial e desigual. De
acordo com a Organizacao das Nac¢oes Unidas
(ONU) “na maioria dos paises a protecao con-
tra a discriminacao com base em orientagdo
sexual e identidade de género é, na melhor
das hipéteses, inadequada” (ONU, 2017: p. 3),
sendo de carater compensatoério em algumas
comunidades e de retrocesso em outros con-
textos.

De acordo com Lelis (2018), mesmo em
paises que apresentaram melhorias significa-
tivas no que concerne a protecao dos direitos
humanos de Lésbicas, Gays, Bissexuais, pesso-
as Trans e Intersexo, estas pessoas ainda estao
mais propensas do que a populacdo em geral a
serem vitimas de violéncia fisica e emocional,
serem tratadas de maneira arbitraria no traba-
lho e terem acesso a servigos bésicos negados.

Em 2015, 193 estados-membros da ONU
acordaram sobre um conjunto de objetivos pa-
ra o desenvolvimento sustentavel (ODS) com
a promessa de “nao deixar ninguém para tras”
e atuar de maneira conjunta na erradicacao da
pobreza, no combate da desigualdade social
e do cambio climatico. (CARVALHO NETO,
2021) A partir deste documento fica explicita
pela primeira vez a ja evidente responsabilida-
de de qualquer organizacao publica ou privada
em respeitar as normas internacionais de di-
reitos humanos, sendo estas convocadas a atu-
arem ativamente na inclusao de pessoas LGB-
TQI+ como forma de atingirem os objetivos
propostos pela agenda de objetivos comuns.

Segundo PNUD/PGA (2017) independen-
te de porte, estrutura, setor ou local, as empre-
sas devem ndo somente atuar de acordo com
as leis internacionais estabelecidas, mas tam-
bém “promover a diversidade e uma cultura de
respeito e igualdade tanto no local de trabalho
quanto nas comunidades onde elas e seus par-
ceiros comerciais atuam”. Sendo assim a dis-
cussao sobre orientacao sexual e identidade de

género - regularmente limitada a esfera moral,
médica e legal ganha contornos econoémicos,
apontando o potencial do tema para atrair no-
vos talentos, aprimorar a tomada de decisdes
empresariais estratégicas e construir lacos
afetivos com clientes e investidores.

Mais além dos esforcos iniciados nos anos
1970 pelo marketing/publicidade em definir
um suposto mercado consumidor LGBT (Sen-
der, 2002), o presente artigo se baseia no im-
portante papel das empresas na construcao
das individualidades e das relacGes sociais co-
mo um todo (Barbosa, 2004) atualmente re-
presentados pela relacao entre Marcas e seus
consumidores. A partir da 6tica do Design e
Branding o estudo aqui apresentado tem como
base a dissertacao apresentada por Pasqua-
lotto (2018) como conclusdao do mestrado no
Programa P6s-Graduacao em Design da Uni-
versidade Federal de Santa Catarina (UFSC),
dedicada a desmistificar alguns dos constru-
tos erroneamente associados ao publico LGBT
no papel de consumidores (Chasin, 2000) e a
desenvolver estratégias de comunicagdo para
produtos e negdcios mais efetivos.

No vislumbre da interseccionalidade entre
as pautas de design e do publico LGBT o estudo
também, também integrou o corpo de trabalho
do “Laboratorio de Orientacao da Génese Or-
ganizacional” (LOGO/UFSC) que se empenha
desde 2006 na investigacao sobre marcas/
branding e na construgdo da metodologia de
construcdo de marcas “TXM Branding”. E a
partir das consideragdes sobre sexualidade
e identidade de género desenvolvidas para a
metodologia “TXM Branding” (Pasqualotto,
2018) que este artigo busca entdo apresentar
recomendacdes que possam ser aplicadas ao
desenvolvimento de estratégias de comunica-
¢ao de marca voltadas para o publico LGBT
independente de sua estratégia de desenvol-
vimento.

Caracterizacao metodologica e procedi-
mentos adotados

A criacao de recomendacoes para o desen-
volvimento de estratégias de comunicacao de
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marca voltadas para o publico LGBT no con-
texto do uso da metodologia TXM Branding
caracterizou-se como uma pesquisa aplicada,
que, de acordo com Silva e Menezes (2005),
busca solucionar problemas através da apli-
cagdo pratica dos conhecimentos. No tocante
aos procedimentos, foram necessarias: uma
pesquisa bibliografica com o intuito de ques-
toes relacionadas a sexualidade e identidade
de género associadas ao publico LGBT; marca
e a metodologia TXM Branding.

Além da pesquisa bibliografica, um estudo
de campo também foi realizado para que se
examinasse as diferentes abordagens de mar-
cas em relacao ao publico LGBT através de
manifestagoes comunicacionais de marca (a
partir da analise de cases de comunicacao da
marca), bem como compreender como profis-
sionais da area de design compreendem ques-
toes de sexualidade e identidade de género no
processo de criacio e gerenciamento de mar-
cas (através de entrevistas).

Por questoes de limitacao de paginas, mas
acreditando que o estudo realizado é impor-
tante para profissionais que lidam como o
processo de gestdo de marcas, o artigo aqui
apresentado foca mais na fundamentacgao te-
orica a respeito do publico LGBT e da meto-
dologia TXM Branding, como suporte minimo
necessario para o entendimento das recomen-
dacoes que sdo apresentadas ao final do texto.

Puablico LGBT

Embora comportamentos homossexuais
tenham sido identificados como parte ine-
rente da natureza humana ao longo de toda a
histoéria (Louro, 2003), apenas recentemente
o tema adquiriu contornos de produto cultu-
ral e passou a ser utilizado como categoria de
analise social. Da mesma forma que o deba-
te sobre o papel da mulher na sociedade tem
sido incorporado em diferentes areas de co-
nhecimento, as desafiando a amadurecer suas
praticas para adaptar-se a novas conjuntu-
ras sociais, a relacao entre comportamentos
e identidades sexuais também tem avancado
de maneira significativa em diversos campos

tematicos. Para este trabalho salientam-se os
pontos cruciais para a compreensao do publi-
co compreendido sob a sigla LGBT pela area
do Design no Brasil.

Uma vez que o design como disciplina
tem se dedicado progressivamente a compre-
ender o impacto de suas acoes na construcao
identitaria humana e em suas relacoes sociais
(Barbosa, 2004), a area de conhecimento tém
buscado avaliar sua participagdo nos diferen-
tes sistemas comunicacionais entre organiza-
¢oOes e sociedade, assim como sua propria acao
como agente politico em estas relagoes. Desta
forma, independente das questoes morais, le-
gais ou religiosas que estigmatizam o grupo
LGBT (Silva, 2016), cabe ao design ater-se a
vivéncia das pessoas como fatos inegaveis da
realidade (Trevisan, 2000) a fim de cumprir
seu objetivo de compreender a vida das pes-
soas e influenciar a forma com que estas se
relacionam com artefatos e servigos.

Na descricao da complexa gama de forcas
operantes na constituicao do grupo LGBT co-
mo categoria social, faz-se necessario visitar
alguns conceitos proprios da Antropologia
que constituem o sistema de regras e expecta-
tivas sociais que deram origem ao grupo antes
mesmo de qualquer reivindicacao identitaria
por parte destes individuos. Desta maneira
apresenta-se aqui as bases do que hoje se de-
nomina sistema Heteronormativo ou Hetero-
normatividade.

De acordo com Silva (2016) pode-se afir-
mar que este sistema social se baseia nas di-
ferencas anatoémicas do corpo (sexo), para
construir interpretacdes sociais destes corpos
(género) que regulam quem pode sentir-se co-
mo masculino ou feminino e como (identida-
de e expressdo de género). A estas categorias
ainda se somam as praticas afetivas e sexuais
humanas (orienta¢ao sexual), tomando como
padrao a visdo biomédica que somente consi-
dera como validas as relacoes heterossexuais
com a finalidade de reproducdo. E a partir da
significacao social de cada uma destas cate-
gorias que se estabelece o sistema complexo
de relacoes de poder apresentado na Figura 1.
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Figura 1: Categorias do Sistema Heteronormativo
Fonte: Jackson (2005), Louro (2009), Carrara (2010) — elaborada pelo
autor

_

Evidentemente as particularidades do uso
de tais categorias se moldam de acordo com as
diferentes nuances culturais e circunstancias
particulares dos individuos, mas ainda hoje
se organizam hierarquicamente de maneira
bastante similar. (JACKSON, 2005) A partir
de seu carater binario e relacional, no sistema
Heteronormativo nao somente o polo fémea-
-feminino-mulher-homossexual é considera-
do inferior, como as categorias “intermedia-
rias” sdao recebidas com hesitacao — podendo
inclusive receber reacées mais extremas de
reprimenda do que as proprias categorias
consideradas negativas.

Assim, de maneira arbitraria, o acronimo
LGBT tem origem no esforco de categorizar os
individuos marginalizados a priori pelo siste-
ma Heteronormativo (Oliveira, 2013): Gays,
Lésbicas, Bissexuais e Transgéneros. Segundo
Silva (2016) é com base na heteronormativida-
de que se justificam os prejuizos fisicos, econo6-
micos, sociais e legais sofridos por estes indi-
viduos uma vez que nao se encaixam no ideal
macho-masculino-homem-heterossexual.

Cabe pontuar que foi somente a partir da
IV Conferéncia sobre a Mulher em 1995 que
se realizou de maneira documental o estabele-

cimento dos direitos relativos a sexualidade e
identidade de género que oficializou a sigla co-
mo movimento social (SILVA, 2016). Indepen-
dentemente das distintas vivéncias e dilemas
dos diferentes individuos agrupados pela sigla
(Carrara, 2010), o termo continuou evoluindo
para reconhecer nominalmente outras praticas
marginais ao sistema heteronormativo como:
travestis, intersexuais, adeptos da teoria que-
erd e assexuais (LGBTQIA). Foi como resultado
desse continuo esforco em reconhecer na sua
integralidade o conjunto de pessoas discrimi-
nadas pelo ideal heteronormativo que a sigla
finalmente assumiu a forma atual LGBTQI+,
na qual se utiliza o simbolo de adi¢ao ao final
como representacao de qualquer outra mani-
festacdo que nao se encaixe no sistema binario,
relacional e hierarquico.

Entretanto, “comportamento e identi-
dade sexual sio componentes da orientacao
sexual que ndo caminham necessariamen-
te na mesma direcao” (Simoées & Facchini,
2009, p.31), sendo que a identidade sexual
diz respeito a como a pessoa se percebe em
termos de sua propria orientacao e, princi-
palmente, a como ela torna publica (ou nao)
essa percepcao de si mesma em contextos
sociais. Assim, deve-se pontuar que o mar-
cador LGBTQI+ nao se configura como iden-
tidade sexual, mas como bandeira sob a qual
se agrupam diversas identidades buscando o
direito a manifestar socialmente sua diversi-
dade (Carrara, 2010).

No cumprimento do objetivo de compre-
ender que tipo de vivéncias hoje sdo comuns
a estas pessoas no Brasil - especialmente no
que tange sua percepcao em relacao ao uni-
verso das marcas, esta pesquisa se concentra
apenas em LGBTs (ver figura 2) uma vez que
os demais grupos identitarios ainda nao pos-
suem representacao significativa no contexto
local e, por consequéncia, nao foram especi-
ficamente contemplados nos desdobramen-
tos teoricos produzidos sobre seu comporta-
mento como consumidores.
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Figura 2: Composigdo da sigla LGBT
Fonte: Louro (2009); Carrara (2010) - elaborada pelo autor

Seja na reconfiguracao dos valores hetero-
normativos que criam a categoria LGBT por si s0,
ou na apropriacao devidamente embasada pelas
praticas de consumo das diferentes identidades
sexuais agrupadas sob a sigla, cabe compreender
entdo como este marcador social articula-se na
pratica do design, especialmente no desenvolvi-
mento e gerenciamento de marcas.

Segundo Gorski (2015) € a partir da década
de 1970 que surgem os primeiros registros do
chamado “pink market” (mercado cor de rosa),
termo que faz referéncia a pratica de segmenta-
cao de mercado que comeca a ser desenvolvida
como esforco da economia norte-americana em
transformar o antes estigmatizado grupo LGBT
em um novo mercado consumidor. Para tal fo-
ram utilizadas as mesmas logicas capitalistas
anteriormente aplicadas a jovens, mulheres e
hispanicos (Tedlow, 1990) que se baseavam no
favorecimento dos aspectos mais desejados de
diferentes grupos sociais para estabelecer pa-
droes de consumo que poderiam nortear agoes
especificas de atuacao comercial.

Segundo Badgett (1998) foi a fim de aumen-
tar o interesse de empresas por estes “novos”
consumidores que pesquisas de fundamento
cientifico questionavel ignoraram a diversidade
de fatores demograficos, contextos sociais e po-
sicionamentos politicos do grupo para incremen-

tar os aspectos positivos do mesmo e dar origem
ao controverso idedrio predominante masculi-
no, branco e de alto poder aquisitivo associado
a LGBTSs no papel de consumidores prevalecente
até hoje (GLUCKMAN, 2012).

Assim a representacao “comercial” do grupo
foi desenvolvida a partir de suposicoes infunda-
das do marketing e da publicidade (Gross, 2012),
sob o preceito de que a imagem deste grupo de-
veria focar-se apenas no estereotipo masculino
do homem-gay-branco-rico comercialmente in-
teressante. Desta maneira tais estudos acabaram
solapando contornos culturais e ocultando de
maneira estratégica a multiplicidade de vivéncias
menos suntuosas que a populacao LGBT abriga
como um todo (Chasin, 2000) - especialmente
em contextos além do norte-americano.

Ainda que o Brasil tenha sido altamente in-
fluenciado por tais teorias e estudos sobre identi-
dade sexual e consumo desenvolvidas em outros
contextos (Kumra, 2007), o pais vem acompa-
nhando em ritmo proéprio a validade destas abor-
dagens para seu proprio contexto politico-cul-
tural e falar de um mercado consumidor LGBT
brasileiro ainda é paradoxal. De forma timida
as manifestacoes do mercado de consumo orien-
tadas ao publico LGBT por parte de empresas
ainda é pontual (ETHOS, 2015), normalmen-
te atuando como replicacao local de estratégias
desenvolvidas em outros contextos sociais como
EUA e Europa.

Expostos os construtos sobre a formacao
da sigla LGBT, seu uso como categoria social de
analise e as origens do que se entende hoje por
mercado consumidor LGBT no Brasil a seguir
explora-se a metodologia “TXM Branding” em
seus esforcos em criar e gerir marcas aptas a de-
senvolver dialogos devidamente fundamentados
com esse publico.

Metodologia TXM Branding

A metodologia TXM Branding foi desenvol-
vida pelo Laboratério de Orientacdo da Génese
Organizacional da Universidade Federal de Santa
Catarina (LOGO-UFSC), sob a orientacao do pro-
fessor Luiz Salomao Ribas Gomez (PhD). Desde
o ano de 2006 ela vem sendo estruturada com
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o intuito de auxiliar a criacdo e desenvolvimento
de marcas a partir da 6ptica do design. Sua base
conceitual teve base em varios estudos. Dentre eles
destacaram-se Dawkins (1981), Ries e Trout (2009)
e Kotler (2010) sobre modelos e formas de atua-
cao de orientacao horizontal, que envolvem todos
aqueles que sao impactados pela organizacdo em
questao na concepcao de seus fundamentos base.

Figura 3: Metodologia TXM Branding
Fonte: LOGO-UFSC (2021)

Think

A etapa T (Think) consiste em definir as ba-
ses conceituais da marca, definindo o seu DNA,
0 que impacta na sua identidade, definicao do
proposito e do posicionamento em relacao ao
seu entorno contextual como organizagdo. Du-
rante a execucao dessa etapa sdo utilizadas al-
gumas ferramentas especificas. Para definir o

—e ONA

» Estratégias

Ela se organiza em trés etapas: Think — momento
em que a marca é pensada e seus conceitos base sao
definidos; eXperience — etapa na qual sdo criados
os pontos de contato entre marca e consumidor e
Manage — etapa em que as estratégias de manu-
tencao e suporte da marca sao consolidadas. A figu-
ra 3 apresenta uma estrutura da metodologia TXM
Branding e seus desdobramentos.

Benchmarking
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DNA da marca, emprega-se o Brand DNA Pro-
cess (figura 4), ferramenta desenvolvida pelo
LOGO-UFSC que facilita a discussao e validacao
de conceitos internos da organizacao de manei-
ra cocriativa - ou seja, envolvendo todos seus
colaboradores, de forma a elencar os conceitos-
-chave fundamentais para embasar a marca
(PRESTES; GOMEZ, 2010).
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Figura 4: Brand DNA Process
Fonte: LOGO-UFSC (2021)

No Brand DNA Process, a primeira atividade
a ser realizada é o diagndstico, o qual compreen-
de a uma pesquisa sobre a organizacao em fon-
tes diversas: entrevistas, websites, documentos,
questionarios, dentre outras. Os dados coletados
sao organizados em uma matriz SWOT, que é va-
lidada pelo cliente. Conhecendo-se bem a orga-
nizacao, realiza-se um evento criativo, que é uma
reuniao em que equipe de projeto, stakeholders e
opinion makers da organizacao sao convidados a
participarem de dinamicas criativas com o intui-
to de, ao final, definirem cocriativamente o DNA
da marca.

Uma vez validado pelo cliente (ao fim do
evento criativo ou posteriormente), a equipe
de projeto faz sua ‘construcao’ através da ela-
boracdo de um conjunto de palavras - o mapa
semantico — e um conjunto de ideias — o painel
semantico. Por fim, realiza-se um benchma-
rking na busca de outras marcas que sao per-
cebidas como marcas que entregam os mesmos
conceitos da marca em estudo. Apos a finaliza-
¢ao do Brand DNA Process, tem-se o DNA, o

PESQUISA ANALISE

DIAGNOSTICO)—o PRELIMINAR ENTREVISTAS =8 (0o VALIDAGAO

EVENTO CRIATIVO DISCUSSAQ

D DMAToon | [ BRAINSTORMING—e U4 VALIDACAO \
RECOMENDAGOES

DNA
- MAPA PAINEL
CONSTRUCAO DN’S_' SEMANTICO SEMANTICO —* VALIDAGAO

BENCHMARKING)—- SELECAO ~—e ANALSE ——e VALIDACAO

qual é base para todas as demais atividades da
metodologia, como é o caso do propésito e do
posicionamento, vistos a seguir.

O proposito da marca pode ser considera-
do como a traducdo em palavras do sentimento
que atuara no engajamento dos colaboradores
e no fortalecimento da marca como experiéncia
na mente do consumidor. (REIMAN, 2017) Ele
serve como ideia norteadora para as atividades
da organizacdo, gerando intimidade do consu-
midor com a marca. Sua apresentacao, dentro
da TXM Branding se da a partir da elaboragao
de uma tnica sentenca, na qual busca-se eviden-
ciar a conexao emocional que deve se estabelecer
entre marca e consumidores, utilizando da pai-
x40, missao, profissao e vocacao da organizacao
para responder a questao central do proposito:
“Qual aimportancia da marca, como conjunto de
atribuicOes e entregas, para o mundo?”, ou seja,
“Por que a marca existe?”.

O propoésito “ideal” é capaz de nao apenas
explicar o que a organizacao faz, mas qual sua
abordagem sobre o problema de seus clientes



O

36

BrandTrends Journal - OUTUBRO/2022

ARTIGO

que ela busca solucionar, engajando ativamen-
te seu comportamento. Tal capacidade pode ser
aferida através de um video conceito de até 1 mi-
nuto, que apresente a marca, utilizando a frase
do propdsito como uma forma de representar a
organizacdo. Uma vez validado pelo cliente, ini-
cia-se a construcao do posicionamento da marca,
como pode-se averiguar a seguir.

Nas ultimas décadas ja se percebia que, atra-
vés dos produtos e servicos que as pessoas con-
somem (além da busca na solucao de um deter-
minado problema por exemplo: vestir, construir
etc.), as pessoas buscam também satisfacoes
emocionais na relacdo de consumo. (KOTLER,
2010) Com isso em mente, é através do estabele-
cimento do posicionamento que se busca garan-
tir uma entrega de marca concisa e coerente para
os consumidores. Mesmo que as empresas criem
identidades de marca, sao as pessoas que dao o
significado da marca (Batey, 2010), cabendo en-
tao as organizacoes o desafio de assegurar que
sua mensagem seja transmitida de forma perene
nos mais diferentes meios e contextos em que a
marca se apresente.

Baseada neste desafio, a metodologia TXM
Branding busca progredir, preocupando-se nao
apenas em desenvolver estratégias de posiciona-
mento que procurem um espaco inico na mente
do consumidor, mas que também aumentem a
eficiéncia com que estas mensagens sao transmi-
tidas. Para definir o posicionamento que a mar-
ca adotar4, busca-se compreender quem sao os
reais concorrentes da marca e quais sao os seus
publicos-alvo.

Para mapear sua concorréncia é realizada
uma analise do meio ambiente real que a or-
ganizacao fara parte. Desta vez, de forma mais
aprofundada e objetiva do que no diagnostico e
benchmarking realizados anteriormente. Neste
mapeamento busca-se identificar as organiza-
¢oes que oferecem o mesmo produto para o mes-
mo publico (concorrentes diretos) e aquelas que
oferecem solucoes similares/alternativas a ofer-
ta da marca (concorrentes indiretos) e, também,
quaisquer outras institui¢coes que sejam funda-
mentais na sustentabilidade do negdcio que nao
se encaixem nos dois parametros anteriores (os

parceiros). Para cada um deles, sdo definidas as
paridades (semelhancas) e diferencas.

Conhecer os concorrentes e parceiros auxi-
lia a organizacdo a entender o universo ao qual
esta inserida, pois delas podem ser observados
exemplos de estratégias comunicacionais utili-
zadas por marcas analogas com o segmento de
consumidores almejado. Para a compreensao
deste conjunto de valores, da linguagem verbal
e visual a ser utilizada na transmissao de signi-
ficado e valor de marca ao seu publico-alvo, se
busca apontar arquétipos cujas caracteristicas se
identificam com a marca em estudo.

Segundo Jung (2014) arquétipos sao as
representacoes da natureza coletiva humana,
que ocorrem nas mais diversas culturas e con-
textos sociais como componentes dos mitos e,
ao mesmo tempo, como manifestagoes indivi-
duais nao racionais. Identificar estas manifes-
tacoes imagéticas comuns a todas as culturas
pode ajudar as marcas a compreenderem exa-
tamente como querem ocupar espago na mente
de seus consumidores.

O uso dos arquétipos se torna bastante
conveniente dentro da TXM Branding dando-
-se que a metodologia busca imprimir as mar-
cas as mesmas qualidades de seres humanos,
pois isso contribui para o estabelecimento das
relacoes afetivas entre marcas e publico con-
sideradas imprescindiveis na entrega de seu
produto ou servico. (GOMEZ, 2012) Uma vez
eleitos os arquétipos e validados pelo cliente,
passa-se entdo para a selecdo de targets, ou
publicos-alvo com os quais a empresa buscara
se relacionar.

Tais perfis ndo devem representar fielmen-
teo(s) arquétipo(s) principal(is) selecionado(s)
para a marca, mas devem detalhar o conjunto
de valores compartilhados por pessoas reais
que se identificam arquetipicamente com a
marca em questao. A apresentacao do target é
feita através de personas, as quais podem ser
concebidas através de ferramentas diversas,
como mapa de empatia por exemplo.

O mapa de empatia é um recurso que au-
xilia a equipe de projeto na identificacao do
ponto de vista de um usuério ou consumidor.
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E importante na descricio dos detalhes que
caracterizam uma persona. O mapa, conforme
apresentado na figura 5, apresenta seis cam-
pos equivalentes aos seguintes pontos sobre

o publico: “O que ele pensa e sente?”, “O que
ele vé"?”, “O que ele escota?”, “O que ele fala e
faz?”, “Quais sao suas fraquezas?” e “seus ga-
nhos” (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011).

Oqueele

ESCLUTA?

o que amigos dizem, o que o chefe fala, o que
influenciadores dizem

O que ele

PENSA E SENTE?

O que realmente conta, principais preocupagdes e

aspiragdes

O queele

VE?

ambiente, amigos, o que o mercado oferece

A

O que ele

FALA E FAZ?

atitude em pdblico, aparénda, comportamento com

outros

FRAQLEZAS

medos, frustragdes, obsticulos

GANHOS

desejos e necessidades, formas de medir sucesso,
obsticulos

Figura 5: Mapa de empatia
Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011).

Cabe pontuar que é de acordo com a defi-
nicdo destes publicos-alvo que a organizagao
definira sua abordagem dentro de cada segmen-
to (Anderson, 2006), atendendo diferentes seg-
mentos que se adequem a mesma proposta de va-
lor, selecionando pequenos nichos ou adotando
estratégias diferenciadas para cada segmento.

Por fim, ainda na delimitacao do posiciona-
mento, caso a marca ainda ndo possua um no-
me ou deseje ou necessite mudé-lo, podem ser
aplicadas ferramentas especificas para este fim.
Wheeler (2012) aponta que quando negligencia-
dos, os nomes podem atrapalhar estratégias de
marketing, se tornar obstaculos na transmissao
coerente dos valores de marca idealizados pela
organizacao e desencadear associacoes indeseja-

das na mente dos publicos-alvo. Assim a etapa
Think é concluida.

eXperience

Na TXM Branding, o grande foco da etapa
X (eXperience) é a criacao ou reformulacao da
identidade visual da organizagao (da marca) -
tradicional entrega pela qual o design é conhe-
cido. Entretanto, cabe lembrar que os produ-
tos deste estudo (logotipo, simbolo, manual de
identidade visual etc.) deverdao atuar de forma
eficiente e coerente em todos os canais de comu-
nicagdo. Segundo Feijo (2014) o maior desafio
do profissional de design em relacao as marcas
nao é definir sua identidade, mas ativar na mente
das pessoas as experiéncias sensoriais que tra-
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duzam adequadamente os conceitos base des-
ta identidade da marca em ac¢Oes concretas. Ao
pensar nos aspectos intangiveis de produtos e
servicos e na atitude de seus usuarios podem ser
descritas seis categorias propostas por Schmitt
(2000) para elaboracido de estratégias expe-
rienciais: sentidos, emocoes, interacoes sociais,
interacgoes cognitivas, de uso e de motivagao. A
etapa eXperience se baseia nos estudos de auto-
res como Jordan (2002), Buccini (2006), Nor-
man (2008), Hassenzahl (2011) e Pine e Gilmo-
re (2011) sobre a percepcao sensorial do publico
em relacao as marcas.

Essa etapa se concretiza na criacao ou refor-
mulacio da identidade visual da marca, bem co-
mo das suas versoes e variacoes, especificacoes e
aplicacoes minimas. Sua criacdo pode ser reali-
zada a partir de processos e ferramentas diversas
que ficam a critério da equipe de design. Estando
prontas, podem ser por fim organizadas em um
manual de identidade visual (parte componente
do brandbook da marca). Concluida a etapa X,
resta a etapa Manage (M) pensar nas estratégias
de interacao que fardo o publico tomar contato
com a marca

Manage

Concluidas as duas primeiras etapas da me-
todologia, o foco da etapa M (Manage) recai na
gestao da marca propriamente dita, a qual conta
com diversas outras areas envolvidas na constru-
cao de estratégias de comunicagao internas e ex-
ternas para imprimir o DNA e o posicionamento
da marca em todos os seus pontos de contato. O
planejamento desta série ininterrupta de agoes
destina-se a articulacao da identidade da marca
no cumprimento de seus objetivos e aspiracgoes
nos mais diversos niveis de atuacao e dentro de
uma escala de tempo que pode ser de curto, mé-
dio e longo prazo. Sabendo-se que, independen-
temente do trabalho realizado nas etapas Te X, é
o consumidor que d4” sentido & marca. E através
do gerenciamento sistematico das experiéncias
sensoriais que se efetiva o relacionamento entre
organizacoes e individuos. Sao estas atitudes da
marca que tornarao o seu DNA coerente, fazendo
com que a organizacao seja compreendida como

um conjunto Gnico de associacoes e aumentando
sua percepcao de valor (brand equity).

A etapa Manage talvez seja a mais complexa
de ser analisada por que corresponde ao esforgo
continuo da marca em propagar sua identidade e
DNA através de suas estratégias de comunicacao.
Inspirada pelas teorias de Kotler (2010) e Ries
e Trout (2009) que versam sobre a importancia
do posicionamento, a etapa Manage diz respei-
to a percepcio externa da marca na constante
avaliacao dos fundamentos bésicos delimitados
na definicdo de personalidade. Para tanto, sao
recomendadas como atividades ininterruptas a
escolha consciente de estratégias, o constante re-
exame da missao, visao e valores da organizacao
e analises mercadologicas continuas que moni-
torem as incessantes transformacoes sociais de
seu entorno e consequentes mudancas no cena-
rio competitivo do qual a organizacao faz parte.

E também, a partir da efetivacio desta etapa
que se cumpre o papel do design como ferramen-
ta decisiva em cendrios competitivos, indo além
dos fatores estéticos para atuar no acompanha-
mento das mudancas culturais. “Em virtude do
novo cenario de competicdo mercadolégica, a
procura pelo design parece cada vez mais estar
presente nas estratégias das empresas brasilei-
ras” (Faggiani 2006, p. 62), podendo tornar-se
assim, segundo Puerto (1999), um elemento
dinamizador para os administradores, diferen-
ciador perante os concorrentes, peca chave nas
vendas e fundamental ao avanco tecnoldgico e
cultural que a sociedade vivencia.

Recomendacoes

Respeitando seu carater cocriativo, na ela-
boracao das recomendacoes sobre sexualidade e
identidade de género para a metodologia “TXM
Branding” foram considerados nao somente as
consideracoes teoricas sobre a formacao e o uso
da categoria LGBT como marcador social, mas
também as opinides por parte dos especialistas
entrevistados. Desta maneira tais orientacoes re-
presentam a sintese de diversos olhares sobre o
tema para que a metodologia possa nao somente
dialogar com este publico, como avaliar sua pro-
pria participacdo na perpetuacao dos estigmas
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que dao origem a categoria,

Aplicadas a estruturacao da “TXM” em suas
3 fases de aplicacdo, tais orientagdes buscam tor-
nar explicitas questoes que sempre estiveram im-
plicitas nos processos de criacao e gerenciamen-
to de marcas (Nunan, 2003), e gradativamente
tem se tornado essenciais na gestao das relacoes
entre organizacoes e uma nova conjuntura social
mais diversa e igualitaria. Mesmo que uma mar-
ca nao tenha como objetivo comunicar-se dire-
tamente com o publico LGBT, o acréscimo des-
tas reflex6es sobre as questoes de sexualidade e
identidade de género pode auxiliar enormemen-
te no entendimento da entidade sobre si mesma
(Pasqualotto, 2018) importante elemento para a
geracao das comunicacoes auténticas almejadas
pelos consumidores hoje (BARBOSA, 2004).

Cientes que as contribuicoes aqui registradas
merecem desenvolvimento de outros estudos e
trabalhos para seu aperfeicoamento, apresenta-
-se a seguir as consideracoes sobre as questoes de
sexualidade e identidade de género para a meto-
dologia “TXM Branding” que podem nortear es-
tratégias de comunicacdo de marca direcionadas
ao publico LGBT no Brasil.

THINK

No momento em que se busca conhecer o
contexto interno das empresas, deve-se buscar
compreender como estas lidam com as questoes
de sexualidade e identidade de género dentro de
suas proprias praticas organizacionais. Através
das mesmas entrevistas propostas como primei-
ra acao da metodologia cabe investigar praticas e
politicas internas que impactem qualquer pessoa
que se identifique sob a sigla LGBT.

Para isto se sugerem algumas perguntas a
serem incluidas no roteiro investigativo inicial
(Pasqualotto, 2018), cabendo aos profissionais
encarregados da tarefa desconsiderar suas pro-
prias conviccoes pessoais sobre o tema para uma
coleta de dados imparcial que possa ser avaliada
posteriormente como pertinente ou nao para a
instituicdo em questao:

« Ha pessoas do grupo LGBT envolvidas nas
atividades da entidade?

« Como a entidade lida com estas questoes

dentre seus funcionarios e parceiros? De forma
aberta ou de forma velada?

« J4” houve registro de casos de discrimi-
nac¢ao baseada em género ou identidade sexual
dentro da organizacao? Se sim, como a entidade
lidou com este fato?

« H4 politicas especificas dentro da instituicao
sobre questoes de género e identidade sexual?

« O publico LGBT faz parte da base de consu-
midores/usuarios da instituicao?

« A instituicao se dirige as relacoes afetivas e
identitarias de seus consumidores/usuarios em
suas estratégias de comunicac¢ao?

Através da analise SWOT tais respostas de-
vem ser categorizadas como forca, fraqueza,
oportunidade ou ameaca (Nakagawa, 2013), pa-
ra que, de forma honesta possam fazer parte da
identidade da organizacao e, quando necessario,
serem transmitidas de maneira coerente em fu-
turas estratégias comunicacionais.

CONSTRUCAO DO DNA

Uma vez que estes conceitos definirao a pos-
tura da entidade frente a questoes de sexualidade
e género em futuras estratégias de comunicacao
de marca, cabe ponderar a designacao de adje-
tivos que possam polarizar esta relacao - tanto
para o preconceito como para a associacao dire-
ta com o publico LGBT (PASQUALOTTO, 2018).
Mesmo que dificilmente se dirijam especifica-
mente a questdes associadas ao grupo, alguns
conceitos podem estar associados a estes temas
de forma indireta.

Na busca de uma relacao objetiva e auténtica
com seu(s) publico(s) (Lopes; Gomez, 2012) as
marcas e seus profissionais responsaveis devem
compreender que mesmo que se realize a deci-
sao estratégica de nao dialogar diretamente com
o publico LGBT, este posicionamento impactara
a imagem da marca como um todo - cabendo a
empresa/organizacao de como utilizar estas es-
colhas como vantagens competitivas ou nao.

Assim apresentam-se aqui alguns conceitos
identificados durante a pesquisa de Pasqualotto
(2018) que podem auxiliar em um diagnostico
sobre o tema:

» Conceitos que podem estar associados a
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posicionamentos homofdbicos/indiferentes em
relacdo ao publico LGBT: tradicional, normal,
antigo, continuidade, intolerante, comedido, na-
tural, binario, quadrado, fixo, correto, formal,
privado, reservado;

« Conceitos que podem determinar posiciona-
mentos representativos/afirmativos em relacao
ao publico LGBT: queer, gay, diverso, diferente,
moderno, fluido, flexivel, ousado, multicolorido,
chocante, publico, aberto, alegre, subversivo.

Da mesma maneira, deve-se buscar nas re-
presentacdes visuais que compde o Painel e o
Mapa Semantico de elementos que facam refe-
réncia direta ao sistema heteronormativo e suas
derivagdes. Tal compreensdo do universo de re-
feréncias visuais utilizadas para representar os
valores da marca merece atencao exclusiva espe-
cialmente em topicos como: representacoes de
familias/casais, inferéncias sobre paternidade/
maternidade, suposicoes em relacao a sexuali-
dade/afetividade.

Como amostra do impacto de tais escolhas
apresenta-se um exemplo: se uma marca esco-
lhe como elemento do seu DNA o conceito “fa-
miliar”, no painel semantico cabe pensar a que
tipo de familia ela esta se referindo (PASQUA-
LOTTO, 2018). Seriam consideradas quaisquer
configuracoes afetivas que podem levar consigo
o mesmo conjunto de valores emocionais (fami-
lias monoparentais, casais divorciados com fi-
Thos etc.) ou somente as familias “tradicionais”
de nucleo heteroparental?

BENCHMARKING

Ja na compreensdo do contexto organiza-
cional no qual a marca estara inserida, especial-
mente em relacdo a outras iniciativas dentro do
mesmo segmento de atuagdo ou com propositos
similares, identificar o contexto da populacao
LGBT dentro deste sistema também se torna de
extrema relevancia.

Segundo Pasqualotto (2018) algumas ques-
toes que podem auxiliar a marca a imprimir a
identidade almejada em suas estratégias de co-
municacao seguem abaixo. Como validacao das
mesmas cabe avaliar seu potencial para vanta-
gem competitiva através de uma anélise SWOT

(NAKAGAWA, 2013).

« Em relacao a questoes de sexualidade e gé-
nero, o contexto no qual a marca estara’ inseri-
da pode ser considerado conservador, liberal ou
indiferente?

« As questoes de sexualidade e identidade de
género podem ser consideradas cruciais ou irre-
levantes no segmento em que a entidade atuara?

« Como estas questoes tém sido abordadas
por outras marcas do mesmo segmento?

PROPOSITO

Na sintese da atuacdo da entidade/organiza-
¢ao em relacdo aos seus mais diversos colabora-
dores - incluindo consumidores, deve-se manter
a atencao destacada anteriormente a possiveis
inferéncias ao sistema heteronormativo e suas
consequéncias na constituicao da identidade das
pessoas. (PASQUALOTTO, 2018)

Se o proposito deve resumir em palavras o
sentimento que atuara como norte para as ati-
vidades da organizacao (Reiman, 2017), deve-se
ter em mente que propositos que articulem con-
ceitos ligados a manutencao dos valores vigen-
tes estardo mais propensos a ter opinides mais
conservadoras em relacao as questoes do publico
LGBT - assim como propositos voltados a mu-
danca de paradigmas ou inovacdo estarao mais
aptos a se posicionarem afirmativamente em re-
lacao a estes temas.

Uma vez que € nesta etapa que se evidenciam
as conexoes emocionais almejadas entre organi-
zacao e sociedade, cabe questionar: “como a mar-
ca gostaria de se dirigir a maneira com que as pes-
soas interagem afetivamente entre si e consigo
mesmas?” (PASQUALOTTO, 2018). Ainda que o
tema mereca atencio exclusiva nao contempla-
da nesta pesquisa, tal indagacao definitivamente
pode auxiliar a marca a compreender que tipo de
valores, entregas e atribuicdes estara” levando
para um mundo que nao se constitui unicamente
de relacoes heteronormativas.

POSICIONAMENTO

Se a partir dos construtos de Kotler (2010)
e Batey (2010) aceita-se que é necessario com-
preender os anseios emocionais que uma marca
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busca saciar em seus consumidores e, para tal
deve-se analisar o contexto social que influencia
a percepc¢ao da marca por parte de seus usuarios,
cabe nesta etapa incorporar as mesmas reflexoes
sobre sexualidade e identidade de género apre-
sentadas até entao.

Na anélise de seus concorrentes sugere-se a
aplicacdo das mesmas questdes sugeridas para
o diagnostico inicial da prépria instituicao (Pas-
qualotto, 2018) buscando compreender objeti-
vamente como se comportam e se posicionam
seus concorrentes diretos e indiretos em relacao
ao publico LGBT e as questoes de sexualidade e
identidade de género. Tais resultados devem ser
avaliados através de uma nova analise SWOT pa-
ra consideracao do contexto competitivo do qual
amarca fara parte e garantir a perenidade de suas
estratégias de comunicacao mesmo em contextos
que desafiam as expectativas heteronormativas.

Mesmo que as relacOes entre as represen-
tacOes da natureza coletiva humana e os temas
de sexualidade e identidade de género ainda nao
tenham sido amplamente exploradas no &mbito
do Design, é proficuo para o processo de cons-
trucao de estratégias de comunicacao utilizar
os arquétipos de Jung (Pearson & Mark, 2003)
para definir o conjunto de qualidades humanas
que representam o comportamento da marca em
relacdo aos temas relativos a LGBTs.

Semelhantemente na definicdo de seus pu-
blicos-alvo (targets), é na compreensibilidade
desta personalidade da marca que se efetivam as
relacoes afetivas imprescindiveis na entrega de
seu produto ou servico (Gomez, 2012) para seu
publico, seja ele LGBT ou nao. Como apontado
pelos especialistas entrevistados em Pasqualotto
(2018), mesmo que a marca nao tenha a intencao
de se relacionar diretamente com o grupo, a pro-
babilidade de LGBTSs serem parte de sua base de
consumidores/usuarios é significativa o suficien-
te para que seja recomendado adotar pelo menos
medidas minimas nao-discriminatorias. Tal re-
comendacao é reforcada pelas recentes diretrizes
para empresas divulgadas pela ONU (2017) em
relacao a LGBTs.

Logo, apresenta-se talvez a recomendacao
mais eficiente e de mais simples aplicacao para a

incorporacao das questoes de sexualidade e iden-
tidade de género dentro da metodologia TXM: o
preenchimento de um mapa de empatia para pe-
lo menos um integrante do grupo LGBT.

A despeito das limitagdes apontadas para a
sigla como marcador social, uma vez que abri-
ga multiplas realidades sociais bastante distin-
tas entre si, pensar em pelo menos um de seus
representantes no papel de consumidor ativo da
marca pode ser de extrema valia para obter uma
compreensao objetiva de suas proprias capacida-
des e limitacdes como organizacio. Caberd a
marca interpretar os resultados deste mapa para
estrategicamente definir de forma embasada a
contemplacao ou nao do grupo em seus esforcos
comunicacionais (ANDERSON, 2006).

EXPERIENCE & MANAGE

Uma vez que estas duas etapas tomam como
base emocoes e vivencias muitas vezes possibili-
tadas através do consumo de produtos e servigos
(Gomez, 2012) cabe investigar os mesmos estu-
dos sobre percepcao sensorial que as dao origem
para analisar como as questoes de sexualidade e
identidade de género podem influenciar a per-
cepcao de consumidores pertencentes aos gru-
pos LGBT.

Tal como como a bandeira do arco-iris que
representa o movimento LGBT, o tridngulo ro-
sa que identificava homossexuais durante o
nazismo e o lago de fita vermelha que marca a
luta internacional contra a Aids (Garcia, 2004)
na elaboracdo dos pontos de contato da marca
com seus consumidores (Wheeler, 2012) deve-se
compreender as associacoes sensoriais derivadas
dos processos de identificacdo sexual.

Como recomendacao geral para a elaboracao
de sua identidade visual e dos diferentes mate-
riais de comunicacgdo a serem desenvolvidos pela
marca em suas diferentes midias e plataformas
(Pasqualotto, 2018), fica a ampliacao do trato
transversal e multidisciplinar dos temas aqui
abordados, especialmente por profissionais da
area do Design.

Com o apoio de outras areas teméaticas como
a Psicologia, Antropologia e Engenharia do Co-
nhecimento, tais investigacoes sao fundamentais
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tanto na correcao dos estere6tipos inconsisten-
tes propagados ainda hoje em relac¢ao ao publico
LGBT (Badgett, 1998), como no desenvolvimen-
to de construtos especificos que possam auxiliar
no desenvolvimento de estratégias de comunica-
¢ao com grupos nao contemplados pelo sistema
heteronormativo.

Se é através da observacao e do acompanha-
mento das relacoes sociais que se efetiva a ges-
tao da marca através do design (Mozota, 2011)
as orientacoes apresentadas na etapa anterior
devem ser realizadas constantemente, garantin-
do que sua identidade seja transmitida em suas
acoOes de comunicacao de forma coerente e pere-
ne — incluindo seu juizo em relacao as questoes
de sexualidade e género.

Executando periddica e concomitantemen-
te as ferramentas da etapa Manage (Escolas de
Estratégia, revisao da Missao, Visao e Valores
e SWOT Mercadolégica) organizacdes e marcas
podem consultar continuamente o papel politico
que querem exercer dentro do contexto social dos
quais fazem parte. Somente pela execuc¢ao plena
de tais atividades a marca poderd” permanecer
fiel a sua identidade, se posicionando de acordo
com estes preceitos frente a eventuais mudancas
sociais identificadas e adequando materiais di-
versos para este constante fluxo de novas situa-
¢Oes e acontecimentos.

Seja na comunicacao objetiva com o publico
LGBT como est4 posto hoje, no questionamen-
to do sistema que deu origem ao movimento ou
na relacdo com novas conjunturas sociais mais
diversas e igualitarias, é no reconhecimento da
importancia da percepg¢ao externa da marca (Ko-
tler, 2010; Ries e Trout, 2009) que estas devem
mostrar atencao constante as questoes de afetivi-
dade e identidade de seus consumidores.

Consideracoes finais

Segundo o Alto Comissario de Direitos Hu-
manos da ONU - Zeid Ra’ad Al Hussein, organi-
zacoes do setor privado e suas marcas precisam
nao somente “cumprir com suas responsabilida-
des de direitos humanos, mas também de tornar-
-se um agente ativo de mudanca” (PNUD/PGA,
2017), tornando relevante e urgente alcancar um

progresso global frente a situacao de estigmati-
zacao do grupo LGBT independente de seu cam-
po de atuacao.

Apartir dolevantamento das recomendacoes
para o desenvolvimento de estratégias de comu-
nicagao de marca voltadas para o pablico LGBT
dentro da metodologia “TXM Branding” (Pas-
qualotto, 2018) fica evidente que semelhantes es-
forcos podem ser aplicados a demais sistemas de
geracao e manutencdo de marcas preocupados
em adaptar-se a novos contextos socioculturais.

Desse modo, das recomendacdes elaboradas
para a “TXM Branding” sob a 6tica do Design fi-
ca como perspectiva geral para outras estratégias
de construcao de marcas a adocao de semelhan-
tes préaticas transversais que encorajam profis-
sionais e publico a participarem ativamente na
construcao de novos valores sociais.

Uma vez que pessoas LGBT ainda hoje vi-
venciam discriminacao, violéncia e violacoes de
direitos humanos relacionadas de maneira des-
proporcional (PNUD/PGA, 2017), é necessario
ter atencao especial para garantir que elas pos-
sam nao somente exercer seus direitos, mas se
sintam devidamente representadas no seu papel
nas relacoes de consumo e possam estabelecer
diadlogos honestos com as empresas e marcas
com as quais se relacionam.

Tais orientacoes servem de guia para o cum-
primento dos padroes de conduta esperados de
empresas a partir da definicdo do conjunto de
objetivos para o desenvolvimento sustentavel
(ODS) em relagao ao publico LGBT em todas su-
as esferas de atuacdo (PNUD/PGA, 2017, 2017):

« Em Todas as Ocasioes: Respeitar os Direi-
tos Humanos;

« No Local de Trabalho: Eliminar a discrimi-
nacao e apoiar (a comunidade LGBT);

» No Mercado: Prevenir outras violagcoes de
Direitos Humanos;

« Na Comunidade: Agir na esfera Puablica.

“Uma vez que os padroes estabelecidos aci-
ma visam proporcionar um conjunto de parame-
tros para avaliar o papel das empresas no com-
bate a discriminacao e aos abusos contra direitos
humanos relacionados que afetam as pessoas
LGBTI e apoiar as suas boas praticas” (PNUD/
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PGA, 2017: p. 6), fica como contribuicdo maior
deste trabalho apontar que tipo de préaticas pode
ser incorporadas a tais atividades por parte do
ambito teodrico do Design.

Desta maneira destaca-se a importancia da
realizacao do Mapa de Empatia focado no publi-
co LGBT, sugerido como recomendacao a “TXM
Branding” em sua etapa Think. Tomando em
consideracdo o potencial deste recurso na com-
preensao do ponto de vista de um usuario/con-
sumidor (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011), a
aplicacdo do mesmo em quaisquer estratégias de
construcao de marcas pode garantir mesmo que
minimamente a inclusao da perspectiva de pelo
menos um dos membros do grupo; consequen-
temente auxiliando na definicao da estratégia de
atuacao da entidade em questoes relativas a se-
xualidade e identidade de género como um todo.

Cabe lembrar que mesmo que as empresas
elaborem e implementem politicas internas es-
pecificas para a promocao da diversidade, elas
devem levar em conta as especificidades da po-
pulacao LGBT em consideracio, exigindo abor-
dagens diferenciadas para cada segmento repre-
sentado pela sigla. Também cabe pontuar que
LGBTs estdo usualmente sujeitos a outras for-
mas de discriminacio - incluindo discriminagao
racial e discriminacao com base em sexo, idade,
etnia, origem indigena, religido, estado de satde,
deficiéncia ou situagao socioeconémica, que exi-
gem consideracao propria.

Sabendo-se que toda discriminacdo contra
grupos especificos acarreta um alto custo para a
sociedade como um todo e para o contexto espe-
cifico de empresas - encolhe o banco de talentos,
restringe o mercado e atua como um obsticulo
ao crescimento econémico (PNUD/PGA, 2017),
os beneficios da adoc¢ao das praticas aqui expos-
tas extrapolam a visao taylorista das tradicionais
teorias de gestdo de empresas/marcas para um
padrao inteligente e dinamico (Mozota, 2002)
que responde mais adequadamente aos desafios
de viver em sociedade.

Por fim, reafirma-se que as que as recomen-
dacOes aqui propostas nao se encerram em Si
mesmas e nem sao uma espécie de check list, cuja
adocao de forma plena resultara em sucesso na

comunicacao com o publico LGBT. Sao um ponto
de partida para que outras sejam incorporadas
a medida em que sejam percebidas lacunas que
nao tenham sido contempladas. Ja o estudo, da
forma como foi estruturado, pode ser o embriao
de outras propostas que contemplem outras vi-
soes de mundo, cultura e comportamentos pre-
sentes neste mundo plural repleto de expressoes
que sao habitados pelas marcas.
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Resumo:

Atuando por mais de trés décadas, Banksy é o co-
dinome e marca de um artista urbano que, atual-
mente, ¢ mundialmente reconhecido em virtude
de sua producdo artistica irreverente. A maior
parte dos seus trabalhos esta concentrada a partir
da técnica do Stencil, contudo, o artista faz uso de
diferentes midias, ndo apenas urbanas, mas que
geralmente sdo apresentadas na forma de inter-
vencoes artisticas. Além disso, sua trajetoria se
destaca quando em comparacao a outros artistas
urbanos de sucesso, como os Gémeos, Kobra, en-
tre outros. Dessa forma, neste estudo, acredita-se
que o sistema de comunicacao utilizado pelo ar-
tista, assim como sua cultura de marca, apresenta
um gerenciamento estratégico que influenciou e
ainda influencia progressivamente no seu proces-
so de construcao e consolidacio de sua marca ar-
tistica. Ainda que na estratégia da marca Banksy,
que é baseada em intervencoes publicas, o movi-
mento de insercao no mercado ocorra de maneira
contraria as formas tradicionais, acredita-se que
sua atuacao e suas obras ganharam reverberacao
e destaque midiatico a partir desse formato de
comunicacao assim como outras estratégias que
sao discutidas ao longo deste artigo. Dessa forma,
o presente artigo é apresentado como parte dos
estudos realizados no periodo da pos-graduacao
em Engenharia e Gestao do Conhecimento, sen-
do este, caracterizado como pesquisa descritiva e
qualitativa. Sendo assim, o objetivo é descrever e
interpretar os elementos e acoes de comunicacao
da marca artistica Banksy, dos quais resultaram
em seu processo de construcdo e consolidacao
como marca artistica urbana, com a finalidade de
destacar os aspectos estratégicos que constituem
a marca no contexto da arte, sendo modelo de re-
feréncia para este processo de conhecimento e
aprendizagem.

Palavras-chave: marca artistica; brand mana-
gement; marca urbana.

Abstract:

Operating foroverthreedecades, Banksyisthe code
name and brand of an urban artist who is currently
recognized worldwide for his irreverent artistic ou-
tput. Most of his works are based on the Stencil te-
chnique, however, the artist uses different media,
not only urban, but generally presented in the form
of artistic interventions. In addition, his trajectory
stands out when compared to other successful ur-
ban artists, such as GEmeos, Kobra, among others.
Thus, in this study, it is believed that the commu-
nication system used by the artist, as well as his
brand culture, presents a strategic management
that influenced and still progressively influences
the process of building and consolidating his ar-
tistic brand. Although in the Banksy brand’s stra-
tegy, which is based on public interventions, the
market insertion movement occurs in a way con-
trary to traditional forms, it is believed that its per-
formance and works gained media reverberation
and prominence from this communication format.
as other strategies that are discussed throughout
this article. Thus, this article is presented as part
of studies carried out in the postgraduate period
in Engineering and Knowledge Management, whi-
ch is characterized as descriptive and qualitative
research. Therefore, the objective is to describe
and interpret the Banksy artistic brand’s commu-
nication elements and actions, which resulted in
its process of construction and consolidation as
an urban artistic brand in order to highlight the
strategic aspects that constitute the brand in the
context of art, being a reference model for this pro-
cess of knowledge and learning,.

Keywords: artistic brand; brand management;
urban branding.
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Resumen:

En el actual escenario de consumo, es cada vez
mas evidente la preocupacion de las empresas y
el paiblico en general por establecer relaciones de
manera sostenible y consciente, tanto en el am-
bito ambiental como social. Conscientes de esta
demanda, las organizaciones han buscado en los
procesos de gestion de marca de Disefio - Bran-
ding - los medios para comunicar de forma eficaz
y coherente sus valores y propositos. E1 LOGO
- Laboratorio de Orientacion de Génesis Organi-
zacional (UFSC) ha desarrollado su propia me-
todologia de Branding, el “TXM Branding”, que
apunta exactamente a la generacion de marcas
auténticas y debidamente fundamentadas. Me-
diante la aplicacion de una serie de procedimien-
tos técnicos, la metodologia ayuda a las marcas a
encontrar su esencia y transformarla en estrate-
gias de comunicacion. Dado que las marcas hoy
enfrentan el desafio de asumir la responsabili-
dad de su rol politico en los contextos sociales
en los que operan, les corresponde interactuar
con diferentes publicos que antes estaban estig-
matizados, como el pablico LGBT. Aunque las
empresas busquen adoptar comportamientos
de respeto e igualdad, este publico sigue siendo
contemplado de una forma incompatible con su
rol y configuracion social. Es aprovechando esta
brecha que, a través de la investigacion aplicada,
se hacen recomendaciones para el desarrollo de
estrategias de comunicacion de marca dirigidas
al publico LGBT basadas en el “TXM Branding”.
Si bien las discusiones sobre el tema no se ago-
tan, tales recomendaciones son fundamentales
para una gestion de marca enfocada en el desar-
rollo sostenible, yendo més all4 de los limites del
area de Diseno a cualquier area de conocimiento
interesada en utilizar este marcador social.

Palabras-clave: marca, LGBT, TXM Branding,
Diseno.

Résumé:

Dans le scénario de consommation actuel, le
souci des entreprises et du grand public d’établir
des relations de maniére durable et consciente,
tant dans le domaine environnemental que so-
cial, est de plus en plus évident. Conscientes de
cette demande, les organisations ont cherché
dans les processus de gestion de la marque de
conception - Branding - le moyen de commu-
niquer de maniere efficace et cohérente leurs
valeurs et leurs objectifs. Le laboratoire LOGO
- Organizational Genesis Guidance (UFSC) a dé-
veloppé sa propre méthodologie de Branding, le
«TXM Branding», qui vise précisément a la gé-
nération de marques authentiques et correcte-
ment fondées. Grace a 'application d’une série
de procédures techniques, la méthodologie aide
les marques a trouver leur essence et a la trans-
former en stratégies de communication. Alors
que les marques sont aujourd’hui confrontées
au défi d’assumer la responsabilité de leur réle
politique dans les contextes sociaux dans les-
quels elles operent, il leur appartient d’intera-
gir avec différents publics autrefois stigmatisés,
tels que le public LGBT. Méme si les entreprises
cherchent a adopter des comportements de res-
pect et d’égalité, ce public est encore envisagé
d’'une maniere incompatible avec son role et sa
configuration sociale. C’est en profitant de cette
lacune que, par le biais d’'une recherche appli-
quée, des recommandations sont faites pour le
développement de stratégies de communication
de marque destinées au public LGBT, basées sur
le «TXM Branding». Méme si les discussions
sur le sujet ne se limitent pas a celles présentées
ici, de telles recommandations sont essentielles
pour une gestion de la marque axée sur le dé-
veloppement durable, dépassant les limites du
domaine du Design a tout domaine de connais-
sance intéressé par l'utilisation de ce marqueur
social.

Mots-clés: marque, LGBT, TXM Branding, De-
sign.
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Introducao

De maneira diferente dos artistas tradicio-
nais, os artistas grafiteiros urbanos enfrentam
diferentes contratempos ao longo das suas
producoes artisticas. A ilegalidade do trabalho
artistico urbano, por assim dizer, torna-se ine-
rente a esséncia da arte urbana, considerando
que a midia ou a “tela” que comporta a arte do
grafiteiro é majoritariamente composta por
muros, prédios, tineis, metros e etc. Isso im-
plica que o artista grafiteiro necessita buscar
permissoes ou formas de apoio de proprieta-
rios desses espacos ou mesmo da prefeitura
local, mas que muitas vezes lhe sao negadas.
A arte urbana, ainda que em processo de res-
significacdo e inclusao artistico-institucional,
carrega consigo o estigma da marginalidade.
Em virtude disso, é comum que muitos artis-
tas continuem a exercer a atividade do grafite
de maneira anénima, em funcao de simplificar
e dar continuidade em seu processo artistico.

Até a época da realizacao deste estudo, nao
havia uma comprovagao publica e exata sobre a
identidade civil do artista Banksy. Por outro la-
do, sdo recorrentes as indicacoes de que as obras
de Arte, os eventos e as outras agoes atribuidas ao
nome Banksy sdo de autoria de um tnico artista
de origem inglesa. Mas, legalmente, nao houve a
confirmacgao da propriedade individual da mar-
ca e de suas obras. Isso alimenta rumores sobre
o nome que pode ser indicado como referéncia
de marca, representacdo de um personagem ou
codinome de um artista.

Na possivel relacao entre a producao artis-
tico-cultural e um unico artista, observou-se re-
feréncias na midia jornalistica de que Banksy é
o pseudonimo ou codinome do cidadao inglés
Robin Gunningham. Mas, outras publicacoes co-
mo a matéria do jornal inglés Dailymail do dia
12 de julho de 2008, indicam que o nome civil
de Banksy é Robin Banks, nascido na cidade de
Bristol, Inglaterra, em 28 de julho de 1973.

O inicio da producao publica de Banksy, as-
sim como acontece com a maioria dos artistas
grafiteiros, também ocorreu de maneira ilegal,
no final da década de 1980, a partir de pixagoes
feitas com spray (letterings), nos muros de cida-

des inglesas, como Bristol e Londres.

Ja o seu processo evolutivo, referente a di-
versificacdo de técnicas, ocorreu no inicio dos
anos 1990, onde seu nome/marca tornou-se
conhecido por meio de suas obras realizadas a
partir da técnica Stencil. Em virtude das suas
atuacoes estar associada a ilegalidade, a decisao
pelo uso da técnica Stencil surgiu como forma
de dinamizar o tempo de producao da obra de
arte Grafite, minimizando o risco de ser surpre-
endido antes de finalizar suas obras e assim, fu-
gir a tempo do local. Isso esta relatado no livro
Guerra e Spray (2012), cuja autoria é atribuida
ao artista Banksy.

Apesar de Banksy ser conhecido especial-
mente por seus grafites espalhados pelas cida-
des, atualmente, ele nao trabalha apenas com a
técnica de Stencil e na rua, mas também faz ou-
tras criacOes a partir de materiais diversos como
papel, tela, madeira e metal. Além disso, o artista
ja fez ilustracoes para capas de disco de algumas
bandas de rock como o caso da banda britanica
Blur e seu album Think Tank, assim como traba-
lhos a partir da técnica de serigrafia e pintura a
6leo, dos quais sao geralmente realizados em seu
estadio. Dentre a sua progressiva diversificacao
artistica, ha também registros de diversas insta-
lacOes artisticas publicas ou fechadas, como os
casos de Dismaland (parque temaético distopico)
e o Sirens of the lambs (Instalacdo artistica mo-
vel em Nova York). Dessa forma, o artista vem
atuando publicamente por mais de trés décadas,
com trabalhos que se dividem em 3 principais
grupos: (1) os Grafites; (2) as pinturas e (3) as
instalacOes artisticas. Além disso, existem regis-
tros da atuacdo de Banksy em outras modalida-
des das quais reforcam a sua versatilidade, como
por exemplo alguns projetos em que o artista
atuou como cineasta (Exit through the gift shop)
e como autor (Wall and Piece e Existencilism).

De maneira geral, sua trajetoria ganha des-
taque diante das atuacoes de outros artistas ur-
banos pois, até o presente momento, Banksy é o
artista urbano de maior renome do qual, parti-
cipa da instituicdo do mundo-arte. Além disso,
parte da comercializacao de suas obras ocorre a
partir das unidades que sao criadas em seu es-
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tadio, sendo essas destinadas para vendas pri-
vadas ou de grandes colecOes, comercializadas
por milhGes de dolares. Neste estudo, portanto,
apontam-se as estratégias e acOes utilizadas para
a construcao, desenvolvimento e consolidagao da
marca profissional do artista Banksy, com a fina-
lidade de destacar os aspectos estratégicos que
constituem a marca no contexto da arte, sendo
modelo de referéncia para este processo de co-
nhecimento e aprendizagem.

Metodologia

Para Heerdt (2006), o termo método é
compreendido como a ordenacao de um conjun-
to de etapas a serem cumpridas ao longo do es-
tudo de uma ciéncia. Isso é realizado de acordo
com duas finalidades possiveis: (1) a primeira €
produzir um conhecimento verdadeiro a partir
do estudo da realidade; (2) a segunda é aplicar
sistematicamente o conhecimento para trans-
formar a realidade.

Sobre a pesquisa cientifica cuja finalidade ¢é
produzir conhecimento, Heerdt (2006), afirma
que se trata de um processo de investigacao pa-
ra a descoberta das relacoes existentes entre os
elementos e os aspectos relacionados com fatos,
fendmenos, situacoes ou coisas constituintes do
objeto de estudo. H4 trés tipos complementares
de pesquisa para a producdo de conhecimento;
(1) pesquisa exploratoria; (2) pesquisa descriti-
va; (3) pesquisa explicativa.

A pesquisa descritiva, como o préprio nome
indica, é dedicada a descricao de teorias, concei-
tos, elementos e aspectos considerados relevan-
tes para o conhecimento de fatos, fenomenos,
situacoes ou coisas de interesse. Inclusive, a or-
ganizacao e a interpretacgao critico comparativa
do que foi descrito permitem a formulacao de
diagnosticos iniciais, hipoteses ou proposicoes
sobre a realidade e a causalidade do que esta
sendo pesquisado. As etapas descritas acima sao
complementares, sendo que o desenvolvimento
de uma pesquisa descritiva requer a realizacao
de uma etapa exploratoéria.

Conforme Creswell (2010), na pesquisa qua-
litativa realiza-se a interpretacao dos dados. Por
isso, este estudo é baseado em identificacao, ob-

servacao e interpretacdo de informacdes sobre a
cultura e o sistema de mediacdao e comunicacao
da marca Banksy, como modelo de sucesso artis-
tico, comunicativo e comercial, apesar do enfren-
tamento de problemas devido a falta de registro
juridico da marca.

Marconi e Lakatos (2007) relatam que a
adocao da pesquisa qualitativa possibilita des-
crever a complexidade das acoes ocorridas em
um processo, com o detalhamento das investi-
gacoes, habitos, atitudes ou tendéncias de com-
portamento. Enquanto Demo (2011) argumenta
que a pesquisa qualitativa busca reconhecer e
descrever a complexidade da realidade, curvan-
do-se diante dela, ndo o contrario. Por sua vez,
a abordagem interpretativa aqui adotada é do
tipo anti-positivista, porque também sao consi-
derados os aspectos subjetivos e intersubjetivos
nas interacdes entre as pessoas, no contexto de
representatividade da marca, de acordo com as
caracteristicas culturais que influenciam ou in-
terferem no relacionamento.

O recurso basico aplicado na etapa explora-
toria foi a “netnografia”, para a exploragao e a
observacao baseadas em informacoes acessadas
em buscas online no campo digital (KOZINETS,
2014). Isso indica que as buscas foram mediadas
por recursos tecnoldgico digitais interligados em
rede online, sendo que os repositorios acessados
sao as fontes de dados ou informacoes coletadas
para a representacao etnografica do fenomeno
pesquisado. Dessa maneira, houve a identifica-
cdo e a selecio de fontes tedrico-bibliograficas e
documentais, em func¢ao das buscas por informa-
¢Oes digitais na rede virtual online.

De maneira geral, os estudos sobre o fen6-
meno artistico-cultural, sociopolitico e comercial
da marca Banksy indicam que se trata de um ca-
so de abrangéncia e sucesso que supera tudo que
j& ocorreu a partir da producao de arte Grafite.
Isso também indica o processo de construcao e
comunicacdo da marca Banksy como principal
modelo entre os sistemas de informag¢ao multi-
midia no contexto de criacao e gestao de marcas
artisticas, que sao baseadas na producao de rua
e no uso das redes online.
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1. CARACTERISTICAS DAS OBRAS E DA
MARCA BANKSY

1.1 Elementos iconicos

A marca ou o artista que representa Banksy,
entre uma série de outros personagens iconicos,
utiliza em suas obras de forma recorrente, a ima-
gem do rato geralmente representada em situa-
coes humanizadas. Assim, nas obras de Banksy, o
personagem rato desempenha papeis de cidadaos
comuns ou, também como integrante de peque-
nos grupos de guerrilha. Alids, muitas vezes, as
imagens sao dispostas para interagir de diferentes
maneiras com o publico e o espaco urbano, pro-
piciando novas narrativas que expdoem aspectos
politicos e culturais, sempre de maneira desafia-
dora e anarquica. Por exemplo, a obra na Figura
1A, apresenta uma placa que informa “No ball ga-
mes” (Proibido jogos com bola), e logo abaixo, traz
uma ideia de afrontamento a partir da imagem do
personagem rato com sua bola de basquete. Ou-
tras imagens também sdo acompanhadas de fra-
ses que incitam formas de rebeliao da sociedade,
como por exemplo, na obra “Our time will come”
(Nosso tempo vira), o personagem rato é repre-
sentado como o pichador da frase (Figura 1 B).

Figura 01 A (proibido jogos com bola).
Fonte: pinterest.com (2019)

bFigura 01 B (Nosso tempo vird) — técnica Stencil.
Fonte: pinterest.com (2019)

De modo geral, as expressoes dos ratos nas
figuras associadas ao nome Banksy sdo antro-
pormorficas e irreverentes, quando comparadas
as representacoes de outros artistas urbanos, co-
mo no caso do trabalho do artista francés Xavier
Prou, cujo pseudonimo é Blek Le Rat. O pioneiro
Blek Le Rat, apesar de também trabalhar a partir
do uso de construcoes imagéticas subversivas, o
personagem rato, na maioria de suas obras, surge
como elemento compositivo da cena (Figura 2).

Figura 02: Representagdo dos ratos de Blek Le Rat.
Fonte: unitedstreetsofart.com (2021)

Nas imagens apresentadas e especialmente
na imagem citada (Figura 1B), percebe-se que,
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diferente dos personagens de Blek Le Rat, os
personagens ratos de Banksy sao construidos a
partir da ironia e subversidade, geralmente car-
regados de expressoes afrontosas e ativas. Nas
obras de Banksy, as figuras do personagem rato
ndo representam a passividade de quem aceita
facilmente a sua situacao. Pelo contrario, o olhar
do personagem, como se estivesse mascarado (Fi-
gura 1B), encara o publico observador sugerindo
um plano ou a profetizacao de uma revolucao, que
vir4 por meio da unido dos personagens que habi-
tam o submundo. Portanto, a imagem do rato de
Banksy propoem um convite a rebeldia, de forma
a trazer representatividade aos excluidos que vi-
vem em meio a sociedade, reforcando ao mesmo
tempo a esperanca de novos tempos que virao por
meio da revolucao.

Além disso, ha uma identificacao auto-repre-
sentativa proposta dentre o personagem rato e
algumas outras figuras que participam das ima-
gens representadas nas obras de Banksy. Isso é
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ainda mais evidente na imagem (Figura 1B), por-
que o personagem rato é representado atuando
como um artista de rua. O animal segurando um
pincel com tinta, tem parte da sombra projeta-
da de forma que cobre a cara do animal, a figura
da sombra é semelhante a uma mascara, ou seja,
Banksy é um artista que, apesar de atualmente
prestigiado, ainda atua no anonimato, sempre de
forma a manter cuidado para que sua imagem
nao seja capturada.

1.2 Comunicacao por repeticao

Vanguardista da Pop Art, Andy Warhol
explorava o ideario comercial de produtos de
consumo industriais, como forma de expressao
estética. De suas pinturas mais conhecidas pin-
tadas a mao, Campbell’s Soup Cans (Latas de
sopa Campbell — Figura 3), Warhol buscava se
aproximar da repeticao e da uniformidade, deta-
lhes costumeiros da publicidade, reproduzindo a
mesma imagem em diferentes telas.
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Figura 03: Campbell’s Soup de Andy Warhol.
Fonte: sothebys.com (2021)

LT 1.

[+
MUSHROON



ARTIGO

o
55

BrandTrends Journal - OUTUBRO/2022

Além de Warhol, em diferentes momentos e de
diferentes formas, a linguagem artistica do Grafite,
também se assemelha de diversas formas com o for-
mato publicitario de exposicao. Banksy, por exem-
plo, iniciou os seus trabalhos a partir dos letterings
que eram feitos de maneira livre, até que evoluiu
para o Stencil devido as questoes de praticidade e
seguranca no quesito do seu anonimato. A técnica
Stencil, por sua vez, proporciona a replicabilidade
das obras de maneira simples e rapida, desde que
o molde matriz se mantenha preservado. Blanché
(2016), compara a estratégia dos primeiros Sten-
cils de Banksy, com as estratégias utilizadas em
anuncios de outdoors dos quais procuram atrair
atencao imediata do puablico. Seus primeiros tra-
balhos em Stencil, inicialmente monocromaticos
e de pequena escala, partiam do objetivo de afixar
uma grande quantidade, em um curto espaco de
tempo para chamar rapidamente a atencao de um
grande nimero de transeuntes. Em seu livro Wall
and Peace, Banksy diz: “Com uma lata comum de
tinta de 400ml vocé faz até 50 Stencils formato A4.
Isso significa que, da noite para o dia, vocé pode
se tornar incrivelmente famoso/impopular numa
cidade pequena por apenas 10 libras” (BANKSY,
2012, p. 239). Inclusive, em seu documentario Exit
through the gift shop, Banksy utilizou este como
um de seus principais argumentos para a estraté-
gia de lancamento de um “artista teste”, que neste
caso, teve todo o processo de construcao artistica
documentado no filme.

Por outro lado, ainda que o Grafite seja
comparavel a forma que sucedem as campa-
nhas publicitarias, os artistas que expdem su-
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Figura A

as obras no espaco urbano, ainda que indireta-
mente, evidenciam a existéncia de uma disputa
espacial entre as propagandas de agéncias pu-
blicitarias. A oportunidade de liberacao do es-
paco urbano para uso integral dos grafiteiros
¢é escassa e quando ocorre, suas obras normal-
mente se misturam meio a inameros outdoors
de campanhas publicitarias. Inclusive, Banksy
(2012), declarou em seu livro, o seu desgosto
em relacdo ao amontoado de antncios espa-
lhados pelas cidades. Para o artista, quem re-
almente desfigura os bairros sao as empresas
que rabiscam slogans gigantes em prédios e
Oonibus tentando fazer com que as pessoas se
sintam inadequadas se nao comprarem o0s seus
produtos. Banksy ainda destaca o seu desafe-
to ao explicitar que, ao seu entendimento, as
pessoas acreditam ter o direito de gritar sua
mensagem na cara de todo mundo, em qual-
quer superficie disponivel, sem que ninguém
tenha o direito de resposta.

Assim como Warhol, Banksy é um artista
que também satiriza a forma com que as cam-
panhas publicitarias preenchem o espaco e as
vidas dos que circulam nos grandes centros.
Blanché (2010) também salienta o uso por
Banksy, da fonte Orbit BBT (figura 4 A), que é
uma reminiscéncia de fontes antigas de Stencil
como Tea Chest (figura 4 B), geralmente usa-
das em placas publicas ou etiquetas comerciais.
Para Blanché, essa referéncia pode ser vista co-
mo um comentario irénico e critico sobre essas
fontes pois elas costumavam ser usadas para
sinais autoritarios ou em produtos comerciais.
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Figura B

Figuras 04 A e B: fontes Orbit BBT e Tea Chest.
Fonte: dafont.com e fontsgeek.com (2021)
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Mcluhan (1994), ressalta que quando algo é
atual, ou seja, se as pessoas estao falando a res-
peito, esse algo tem potencial de monetizar. En-
quanto Cauquelin (2005), complementa que € o
impacto sobre o publico que importa. Portanto,
o famoso “visto para ser lembrado” é um ponto
fundamental para o processo de construcao de
uma imagem mental. Dessa maneira, a repeticao
e a saturacao ocasionada pela repeticao, funcio-
nam como espécie de despertadores pois estao
constantemente alimentando o campo da memo-
ria em virtude do que esta a ser dito ou exposto.
A comunicacao, neste caso, funciona como tau-
tologia, isto é, ela opera e impregna a partir da
redundancia assim como a Marilyn Monroe de
Andy Warhol ou, até mesmo, algumas sequén-
cias de repeticoes de algumas obras de Banksy
(Figura 5). Suas pequenas variacoes se encaixam
em diferentes ambientes e contextos, impulsio-
nam o seu reconhecimento e repercussao estética
sob forma de marca visual.

Figura 05: Painel em stencil por Banksy.
Fonte: euronews.com (2020)

A interacdo entre cultura e industria foi
constituida em via dupla: (1) porque a partir do
século XX, durante décadas ou por toda a vida
de pessoas comuns, ocorreu a fabrica¢cao massi-
va e 0 consumo recorrente ou mesmo diario de
produtos industrializados. Portanto, como foi
indicado na producdo de Andy Warhol e outros
artistas do movimento Pop Art, ha muito tempo,
os produtos industrializados participam da vida
das pessoas, como icones culturais constantes e
relevantes. Além da constatacao da forca simbo-
lica dos produtos na cultura industrial e na vida
cotidiana, (2) houve ainda os investimentos po-

ético-publicitarios na valoriza¢ido do simbolismo
dos produtos industriais e na industrializacao
dos produtos artistico-culturais, sustentada com
a midia de massa. Como resultado, houve a con-
solidacdo da industria cultural e a continua pro-
gressdo da cultura de massa como cultura Pop.
Atualmente, a dinamica da industria cultural foi
fragmentada por nichos de consumo, além de
ampliada e agilizada com a tecnologia digital de
comunicacao em rede online.

2. MARCA E A CULTURA DA MARCA
BANKSY

Como sinal fisico e signo que representa afe-
tos e ideias (COSTA 2008), a palavra marca é
usada em diversas atividades e areas do conheci-
mento. Por exemplo, marca pode corresponder a
cicatriz, selo, nome e rastro, entre outras equiva-
léncias visuais, sonoras, tateis, olfativas e gustati-
vas. Mas, comumente, a palavra “marca” refere-se
predominantemente aos signos que identificam,
representam e posicionam profissionais, empre-
sas, produtos e servicos no mercado. O nome da
marca ¢é indicado como signo central de identifi-
cacao e representacao (PERASSI, 2014). Depois
que o nome da marca é conhecido, todas as coi-
sas fisicas ou simbolicas diretamente associadas
a denominacao passam a participar do sistema de
identificacdo e representacdo da marca.

Neumeier (2006) afirma que uma marca é
como o pressentimento de uma pessoa sobre um
determinado produto, servico ou empresa. E um
pressentimento porque somos todos seres emo-
cionais e intuitivos, apesar de nosso melhor esfor-
co para ser racionais. E a intuicio de uma pessoa,
porque no final a marca € definida por individuos,
nao por empresas, mercados ou o chamado pu-
blico em geral. Assim como cada pessoa cria sua
propria versao disso. Para Saussure (2006) “O
signo linguistico une nao uma coisa e uma pala-
vra, mas um conceito e uma imagem acustica.” (pg
80). Dessa forma, considera-se que as diferentes
mensagens, narrativas e as diferentes formas de
comunica-las, sdo parte desse sistema de comuni-
cacao da marca do artista pois, a medida que elas
vao se interligando, novas caracteristicas emer-
gem dentro dessa relacdo, e que complementam
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os aspectos da identidade da marca. Portanto, o
nome fantasia Banksy € o simbolo central de todo
o sistema de informacao que lhe associado.

A informacao é o principal recurso estratégi-
co para a gestao e a comunicacdo da marca nos
cenarios interno e externo de sua atuacao. Sobre
a dinamica das informacoes em situacoes diver-
sas, nas organizacgoes e na sociedade, Buckland
(1991) indicou abordagens diferentes:

1. Ha a informacao em construcao ou cons-
truida na propria comunicagao, por exemplo, na
conversa entre duas pessoas sobre um mesmo
tema como “se Banksy é melhor artista ou em-
preendedor cultural”;

2. H4 a informacao que, na mensagem, é o
produto do conhecimento, ou seja, aquilo que na
comunicacao altera o conhecimento do receptor,
por exemplo, informa-se que “a menina com o
balao é uma imagem da marca Banksy”;

3. Ha a informacao como coisa, podendo ser
imagem, frase, som, conjunto audiovisual, odor,
sabor, por exemplo, uma parede pintada ou im-
pressa é uma coisa chamada mural.

Seja como processo ou produto, o conheci-
mento € decorrente da coleta, da producao e da
articulacao eficiente de informacoes (PERASSI,
2019). No contexto das coisas fisicas, expressivas
e perceptiveis por sensores ou sentidos, a infor-
macao € o sinal ou conjunto de sinais cujas ca-
racteristicas sao associadas a coisas intangiveis
como afetos e ideias ou sentidos e significados.
As informacoes e os signos dispoem das mesmas
caracteristicas e funcoes. Porém, um é o con-
ceito central da teoria de informacgao e comuni-
cacdo, sendo pertinente para quem fala, canta,
toca, escreve, desenha ou cozinha, entre outras
possibilidades de expressao e comunicacdo. Por
sua vez, o conceito de signo é central na teoria da
significacao, sendo pertinente para quem ouve,
lé, inala e saboreia, experimentando, lendo e in-
terpretando as informacoes. Ao ser interpretada,
toda informacao é tratada como signo porque,
na interpretacdo, busca-se conhecer o potencial
simbdlico da informac¢ao em um dado contexto.

O campo de emergéncia do conhecimento
e que reune todos os signos ou simbolos é de-
signado como “Cultura”. De modo geral e tradi-

cional, a valorizacdo do conceito é associada a
ideia de erudicao, como um conjunto sofisticado
de conhecimentos. Alias, a separacao entre cul-
tura erudita e cultura popular é tipica da ideia
moderna de universalidade da cultura europeia.
Mas, com a ascensao da cultura Pop, primeira e
principalmente desenvolvida e consolidada na
producao de massa da industria cultural estadu-
nidense, ocorreu a apropriacao indiscriminada
de elementos e narrativas das culturas erudita
e popular. Atualmente, a industria cultural do-
mina a cultura globalizada e, de maneira oposta,
busca-se a identificacdo e a distin¢ao das culturas
particulares de nacoes, regioes ou subculturas de
grupos sociais, étnicos e outros.

Em sintese, de maneira diferente das cul-
turas erudita ou popular, a cultura de massa
(HORKHEIMER; ADORNO, 2002), posterior-
mente identificada como cultura Pop, decorreu
predominantemente da interacao entre produ-
¢ao industrial, midia de massa, industria cultu-
ral e mercado. No contexto artistico institucio-
nal e comercial, isso foi notado e explorado no
trabalho de Andy Warhol (1928-1987) e outros
artistas do movimento Pop Art. Além disso, des-
de a segunda metade do século XX, o mercado
de Arte foi incrementado em funcgao da dinamica
do capitalismo e sua influéncia nas transacoes da
economia mundial.

Além disso, todas as entidades sociais sdo re-
lacionadas com as pessoas e suas linguagens ou
acoes. Porisso, de maneira consciente ou nao, es-
sas entidades desenvolvem uma cultura propria,
cuja composicao sintética é a identidade psico-
logica (subjetiva) ou social (publica). Por exem-
plo, quando socialmente observada, cada pessoa
¢é percebida como uma personalidade distinta,
devido a expressao de sua propria identidade.
Devido a reuniao de pessoas associadas e identi-
ficadas entre si, a identidade distinta e particular
também é observada em organizagdes ou grupos
socioculturais e identitarios, os quais podem ser
mais ou menos complexos.

Os diversos setores sociais também manifes-
tam uma cultura propria, por exemplo, observa-
-se que ha a cultura de Moda, a cultura de Mer-
cado e a cultura Institucional de Arte ou “Mundo
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Arte”, que a resultante da continuidade histérica
de instituicoes, artistas, estudiosos, criticos, jor-
nalistas e outros profissionais dedicados em dar
continuidade aos fendémenos artistico-institu-
cionais OLIVEIRA et. al., 1998).

Enfim, também é percebido que cada mar-
ca produz ou retine por associacao um conjunto
estético-simbolico, constituindo sua prépria cul-
tura. Assim como todas as outras, a cultura da
marca dispoe de um acervo estético-simbolico
particular, cujos elementos e aspectos centrais
e recorrentes (1) caracterizam a identidade da
marca, (2) influenciam diretamente na producao
mental e individual de sua imagem e (3) parti-
cipam na composicao de sua reputacao publica.

Destaca-se na cultura da marca artistica
Banksy a apropriacao critica do acervo iconico
da cultura Pop, com imagens e estilos asseme-
lhados aos produtos da industria cultural, seja do
universo cinematografico, das histérias em qua-
drinhos ou dos parques tematicos. Os simbolos
tradicionais de Arte também sao alvos da apro-
priacao critica de Banksy, como a apropriacao de
molduras douradas, caracteristicas de quadros
de museus e ambientes de leildes de obras artisti-
cas. Além disso, trata-se também de uma cultura
herdeira das linguagens, técnicas e tematicas da
arte de rua e principalmente da arte Grafite.

A linguagem critica das obras, que é desen-
volvida a partir da estética e da simbologia Pop,
além de criticar os parametros institucionais do
Mundo-Arte, também, trata de temas sociopo-
liticos e geopoliticos abrangentes, como os ris-
cos ambientais, as questoes dos imigrantes na
Europa, o controle socio militar ou policial e o
dominio da cultura do consumo sobre os valores
da cidadania.

Neste estudo, considera-se por Branding
todo e qualquer esforco que leva ao processo de
construcao de uma marca, seja ela artistica ou
nao. Além disso, o percurso artistico-cultural,
sociopolitico e comercial do conjunto de obras,
eventos, acoes e outras manifestagoes relaciona-
das ao nome Banksy é considerado neste estudo
como um diversificado processo de construcao e
desenvolvimento de marca, baseado em um sis-
tema multimidia de informacao e comunicacao

social. Portanto, o arranjo conceitual que estru-
tura este estudo é composto por conceitos e prin-
cipios de Branding, e por estudos de mediacao
aplicados na producao de informacdes e na co-
municacao das marcas.

Para Cauquelin (2016), mais recentemente,
houve a ampla espetacularizacao da maneira co-
mo produtos e servigcos sao consumidos ou usa-
dos. Alias, a qualidade dos efeitos de informacao
e comunicacao multimidia propiciada por recur-
sos digitais e realizada com rapidez e abrangén-
cia favorece a producao de espetaculos em torno
de quaisquer ofertas. Por exemplo, a comunica-
¢ao digital da marca Banksy adota a estratégia de
“gatilho”, disparando avisos nas redes online so-
bre a realizacao de novas obras publicas. Assim,
além de ampliar sua oferta, reacender o interesse
da midia jornalistica e das pessoas em geral, tam-
bém se convoca o publico a viver uma aventura
na busca de uma nova experiéncia (Figura 6). O
prémio é a possibilidade do registro fotografico
ao lado obra e o compartilhamento da imagem
nas redes sociais online.

Figura 06: Grupo de pessoas aguardando para fazer um registro fotografico.
Fonte: reuters.com (2021)

Em sua reflexdo fenomenologica Martin
Heidegger (1889-1976) estabelece a relacao de
causalidade reciproca entre o artista e sua obra.
Assim, considera que € a criacao da obra que
também cria o artista, porque a obra também é
a origem do artista (HEIDEGGER, 2010). Isso
justifica a crenca generalizada e reforcada por
algumas evidéncias de que a existéncia de um
conjunto de obras similares aponta igualmente
para a existéncia de um artista que, socialmen-
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te, é representado pelo nome Banksy. Portanto,
mesmo que seja desconhecida a identidade civil
do grafiteiro, sua obra indica ou aponta direta-
mente sua existéncia, apesar de nao eliminar a
possibilidade de as obras serem realizadas por
mais de uma pessoa-artista.

Com excecao do legado associado ao nome
Banksy, na medida em que os trabalhos de um
grafiteiro sdo socialmente reconhecidos e insti-
tucionalizados, a pessoa por tras do pseudénimo
artistico costuma aparecer. Além disso, a institu-
cionalizacao da arte proporciona uma série de in-
centivos para a continuidade financeira da produ-
cao artistica. Isso configura o inicio do processo de
institucionalizacao no “Mundo-Arte” (OLIVEIRA,
1998), como o sistema institucional de Arte.

Apesar da identidade civil por tras do nome
Banksy ainda nao ter sido oficialmente apresen-
tada, o percurso de legitimacao artistico-cultural,
sociopolitica e comercial da marca artistica segue
a trajetoria basicamente comum a outros artistas
grafiteiros de sucesso. Mas, como foi assinalado
€ um processo cuja base é estabelecida na rela-
cao direta com o publico. Portanto, isso é muito
diferente do percurso tradicional de insercao no
Mundo-Arte a partir do acesso institucional.

CONSIDERACOES FINAIS

A producao artistica e a influéncia cultural e
comercial da marca Banksy emergiram e estao
inseridas na cultura Pop e na industria cultural
que foi potencializada na era digital; primeira-
mente, a dindmica da industria cultural incor-
porou na cultura Pop, os simbolos politicos, mi-
tico-religiosos e artisticos de diversos sistemas
culturais relevantes. Posteriormente, artistas
como Banksy se apropriaram da iconografia da
industria cultural, herdando também as simbo-
logias anteriormente expropriadas dos diversos
sistemas culturais.

Considera-se, entretanto, que em sua atu-
acao artistica e politica também é desenvolvida
com exceléncia uma imagem de marca, positiva
e lucrativa, popularmente baseada na espetacu-
larizacao caracteristica da cultura Pop. O nome
Banksy é uma marca de repercussao mundial
que identifica, distingue e representa um amplo

e diversificado sistema simbdlico, relacionando:
(1) producao artistica; (2) acoes politicas; (3) mi-
dia social online; (4) critica de Arte; (5) jorna-
lismo politico-cultural e econémico; (6) mercado
de Arte e mercado em geral.

A criteriosa manutenc¢ao do desconhecimen-
to puablico da identidade civil por tras do nome
Banksy participa da estratégia da marca que é
baseada em narrativas de ironia e provocacgao re-
ferentes ao posicionamento da sociedade civil e
dos valores do mercado. Além disso, sua atuacao
é reforcada pela ideia de tautologia, similar aos
formatos de comunicacio publicitaria.

O anonimato do artista também desperta
a curiosidade publica, estabelecendo um “jogo
de busca” por informacoes e conhecimento. Is-
so resulta em muita especulacao estimulando as
noticias espontaneas e a publicidade gratuita.
Para manter a curiosidade e a especulacao, sao
recorrentes obras e acoes surpreendentes. Assim
a “surpresa” € outra caracteristica na marca

Banksy. Cada vez que a midia, o publico e o
mercado sao surpreendidos com uma nova obra
ou evento irreverente, revigora-se a especulacao
social, institucional e comercial.

Em sintese, considera-se que a marca Banksy
comunica que oferece Arte de qualidade, com
conteudo critico e inteligente, para qualificar e
renovar o processo cultural. Mas, ao mesmo tem-
po, o percurso gerenciado (brand management)
da marca oferece obras e acoes culturais que, a
partir da ampla repercussao midiatica, aquece o
comércio de bens estético-simbolicos em franca
sinergia com o mercado.
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Resumo:

O Branding busca despertar sensagoes para criar
conexoes conscientes e inconscientes entre a em-
presa o cliente, influenciando assim a sua escolha
pelo produto ou servico. O presente trabalho faz
um estudo sobre a experiéncia construida no pro-
cesso de criacao, desenvolvimento e implemen-
tacdo da identidade visual para o VI Congresso
Internacional de Branding ocorrido na cidade
de Lages — Santa Catarina — Brasil. Um relato
histoérico do congresso, incluindo a exposicao das
marcas graficas das edicOes anteriores permite
que o leitor compreenda a contexto de desen-
volvimento da nova marca. As etapas de criacao
sao apresentadas iniciando com a inspiracao da
marca proposta pelo renomado designer e C.E.O.
da Casa Seragini, Sr. Lincoln Seragini. A etapa de
concep¢ao da marca demonstra seus principais
elementos e a evolucao seus passos até a apre-
sentacao da marca final. Apresenta-se também
uma analise para a validacdo e aplicabilidade
da marca, fundamentada em visoes atuais sobre
Branding e Marketing. A partir da experiéncia da
criacdo, das reflexoes realizadas com base nos re-
sultados do questionario de validacao e da com-
preensao de que marca é muito além de um sim-
ples traco ou simbolo, mas é a esséncia do que
ela representa, a conclusao do trabalho aponta
para a qualidade e representatividade da marca
e sua adequacao ao VI Congresso Internacional
de Branding.

Palavras-chave: criacao de marcas, branding,
valor de marca.

Abstract:

Branding aims to bring up sensations creating
conscious and unconscious connections between
the company and the customer, thus influencing
their choice for the product or service. The pre-
sent work is a study on the experience built in
the process of creation, development and imple-
mentation of the visual identity for the VI Inter-
national Congress of Branding that took place in
Lages city , Santa Catarina State in Brazil. A brief
historical description of the congress, including
the previous editions graphic marks exposition,
allows the reader to understand the context of
the development of the new brand. The creation
steps are presented starting with the inspiration
of the brand proposed by the renowned designer
and C.E.O. of Casa Seragini, Mr. Lincoln Seragi-
ni. The brand design stage demonstrates its main
elements and the evolution of its steps until the
presentation of the final brand. An analysis for
the validation and applicability of the brand is
also presented, based on current views on Bran-
ding and Marketing. From the experience of cre-
ation, the reflections carried out based on the
results of the validation questionnaire and the
understanding that a brand is much more than
a simple trait or symbol, but it is the essence of
what it represents, the conclusion of the work
points to the quality and representativeness of
the brand and its suitability for the VI Interna-
tional Branding Congress.

Keywords: brand creation, branding, brand va-
lue.
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Resumen:

El branding busca despertar sensaciones para
crear conexiones conscientes e inconscientes
entre la empresa y el cliente, influyendo asi en
su eleccion por el producto o servicio. El pre-
sente trabajo es un estudio sobre la experiencia
construida en el proceso de creacion, desarrollo e
implementacion de la identidad visual para el VI
Congreso Internacional de Branding que tuvo lu-
gar en la ciudad de Lages - Santa Catarina - Bra-
sil. Un relato histérico del congreso, incluyendo
la exposicion de las marcas graficas de las edi-
ciones anteriores, permite al lector comprender
el contexto de desarrollo de la nueva marca. Los
pasos de creacion se presentan a partir de la ins-
piracion de la marca propuesta por el reconocido
disefiador y C.E.O. de Casa Seragini, Sr. Lincoln
Seragini. La etapa de disefio de marca demues-
tra sus principales elementos y la evolucion de
sus pasos hasta la presentacion de la marca fi-
nal. También se presenta un anélisis para la va-
lidacion y aplicabilidad de la marca, basado en
visiones actuales sobre Branding y Marketing.
A partir de la experiencia de creacién, las re-
flexiones realizadas a partir de los resultados del
cuestionario de validacion y el entendimiento de
que una marca es mucho mas que un simple ras-
go o simbolo, sino la esencia de lo que represen-
ta, la conclusion del trabajo apunta a la calidad
y representatividad de la marca y su idoneidad
para el VI Congreso Internacional de Branding.

Palabras-clave: creacion de marca, branding,
valor de la marca.

Résumé:

Le branding cherche a éveiller des sensations
pour créer des liens conscients et inconscients
entre I'entreprise et le client, influencant ain-
si leur choix pour le produit ou le service. Le
présent travail est une étude sur l'expérience
acquise dans le processus de création, de dé-
veloppement et de mise en ceuvre de l'iden-
tité visuelle du VIe Congres international de
I'image de marque qui s’est déroulé dans la ville
de Lages - Santa Catarina - Brésil. Un récit his-
torique du congres, incluant I’exposition des
marques graphiques des éditions précédentes,
permet au lecteur de comprendre le contexte
du développement de la nouvelle marque. Les
étapes de création sont présentées en commen-
cant par I'inspiration de la marque proposée par
le célebre designer et C.E.O. de Casa Seragini,
M. Lincoln Seragini. L’étape de conception de
la marque démontre ses principaux éléments et
I’évolution de ses étapes jusqu’a la présentation
de la marque finale. Une analyse pour la vali-
dation et I’applicabilité de la marque est égale-
ment présentée, basée sur les vues actuelles sur
I'image de marque et le marketing. De I'expé-
rience de la création, des réflexions menées a
partir des résultats du questionnaire de valida-
tion et de la compréhension qu’'une marque est
bien plus qu'un simple trait ou symbole, mais
est 'essence de ce qu’elle représente, la conclu-
sion des travaux pointe vers la qualité et la re-
présentativité de la marque et son adéquation
au VI International Branding Congress.

Mots-clés: création de marque, branding, va-
leur de la marque.
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Introducao

O presente trabalho apresenta um estudo
sobre o processo de criagdo, producao e aplica-
cao da marca do VI Congresso Internacional de
Branding, ocorrido em abril de 2022 na cidade
de Lages, estado de Santa Catarina, Brasil.

Para o desenvolvimento do projeto foi ne-
cessario compreender o contexto no qual se
insere esta edicao do congresso. Com base nas
informacoes obtidas no site do evento, ficou
destacado que trata-se de um evento de pes-
quisadores/investigadores de Branding, que
reune participantes de varios paises, em torno
das tendéncias sobre marcas e sua gestao. Sob
o tema “multiplicidade e convergéncia”, essa
edicao especifica do congresso aponta para a
necessidade de construcao do valor da mar-
ca, tanto no seu planejamento como na sua
implementacao e validacao perante a socieda-
de contemporanea. Seus objetivos principais
consistem em discutir os diferentes avancos
do Branding, pela integracao entre académi-
cos, investigadores e profissionais da area,
promovendo experiéncias referentes ao Bran-
ding e sua relevancia.

Neste contexto, apresenta-se primeira-
mente os principais conceitos que influencia-
ram mais fortemente os caminhos definidos
durante o processo de criacdo, a seguir sdo
descritas as principais etapas do desenvolvi-
mento da identidade, desde sua inspiracao até
o processo de validacao por professores e pro-
fissionais em atuacdo na area de abrangéncia
do congresso. Por fim sao tecidas considera-
coOes finais a respeito das caracteristicas evi-
denciadas, em comparacao com os conceitos
norteadores demarcados inicialmente.

2 REFERENCIAIS TEORICOS

A analise do processo de desenvolvimento
e criacdo da marca do VI Congresso Interna-
cional de Branding: multiplicidade e conver-
géncia, foi fundamentada nas atuais tendén-
cias de comunicacdo mercadologica, dentre
as quais cabe destacar algumas que indicam
caracteristicas relevantes para este trabalho,
sdo elas: Marketing, Branding, Brand Com-

munity, E-Branding, Brand Equity.

O conceito de marketing tem evoluido
ao longo dos anos e tem se tornado cada vez
mais abrangente. No entendimento de Kotler
(2010) pode-se distinguir trés eras evolutivas
para o marketing. A primeira com foco na pro-
ducao, a segunda com foco nas vendas e a ter-
ceira, na atualidade, cujo principal foco esta
nas necessidades e desejos do consumidor, o
que, aliado a tecnologia, possibilita a massifi-
cacao individualizada.

Uma definicao para o marketing é trazida
por Kotler (2000), com base em divulgacao da
American Marketing Association:

O marketing é uma funcao organizacional e um
conjunto de processos que envolvem a criacdo, a
comunicacdo, e a entrega de valor para os clien-
tes, bem como a administrac¢io do relacionamen-
to com eles, de modo que beneficie a organizacao
e seu publico interessado. (KOTLER, 2000, p.04)

Assim pode-se compreender que marke-
ting abrange a forma de administracao e ges-
tao de mercado, para que determinado pro-
duto atenda as necessidades e conquiste o
desejo do cliente. Também esta relacionado a
estudar como entender para atender o publico
alvo, por meio de preco e de promocao dos
bens ou servigos, gerando lucro para a empre-
sa e mantendo e fidelizando o cliente. Assim
o marketing estuda e planeja estratégias para
atrair o maior namero de consumidores, para
diversos ambitos de produtos:

“Normalmente, o marketing é visto como a tarefa
de criar, promover e fornecer bens e servigos a
clientes, sejam estas pessoas fisicas ou juridicas.
Na verdade, os profissionais de marketing envol-
vem-se no marketing de bens, servigos, experi-
éncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizacoes, informacoes e ideias.” (KOTLER,
2000, p. 25).

Além do marketing, o Branding tem im-
portante papel na solidificacdo de uma mareca.
Em uma visao ampla, Kotler (2012) aponta:

Branding significa fazer uma determinada pro-
messa aos clientes de entregar uma experiéncia
satisfatéria e um nivel de desempenho. A marca
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passa a ser a inteira plataforma para o planeja-
mento, o projeto e a entrega de valor superior aos
clientes que a empresa visard.” (KOTLER,2012
p-260).

Assim, Branding, ou gestao de marcas, €
o conjunto de processos que tem como obje-
tivo melhorar o entendimento da marca por
parte do publico, fomentando uma percepcao
positiva, ou seja, como vocé gostaria que ele a
interpretasse. Ele corresponde a identidade,
que precisa ser Unica em todos os pontos de
contato, e ter ligacdo com os interesses e ne-
cessidades do publico que se pretende atrair.
Por isso, é correto afirmar que Branding é,
na verdade, a percepcao de seus clientes em
relacao a sua marca, e nao o que voce gostaria
que ela fosse.

Entao pode-se entender que a marca, sob
o foco do branding, é mais do que uma ima-
gem, um logotipo ou um nome, ela é a concep-
cao de toda a experiéncia e evolucao contidas
no produto que ela representa.

O Brand Community estabelece um forte
relacionamento entre o consumidor (partici-
pante) e a marca, a partir de uma pesquisa do
comportamento. Esta relacdo é tdo intensa
que pode levar o participante a criar uma tri-
bo, uma comunidade, relacionada com a mar-
ca, sendo ele o representante da divulgacao a
partir do seu posicionamento.

(...) O resultado dessa estratégia é o entrelace da
marca, da identidade individual e da cultura, a
Brand Community, que pode ser definida como
uma comunidade de admiradores da marca, um
grupo de pessoas que se identificam pelos seus
valores, padroes, representacdes e que se reco-
nhecem como membro de um grupo que com-
partilham percepcoes, rituais/tradi¢oes, com um
forte senso de responsabilidade moral. (KREUTZ
e FERNANDEZ, 2009, p. 04).

E-Branding sao as novas tecnologias alia-
das a construcao do relacionamento da marca
com seu consumidor. Para uma empresa con-
quistar clientes leais, que realmente gostem
de seus produtos ou servicos e que venham a
se tornar fiéis consumidores, é preciso esta-
belecer um relacionamento emocional entre

esses € sua marca.

(...) As novas tecnologias sdo fortes aliadas na
construcao do relacionamento da marca com seus
publicos. E-Branding, por exemplo, desenvolve a
criacdo da imagem de uma marca digital, explo-
rando estratégias de comunicagdo (KREUTZ e
FERNANDEZ, 2009, p. 07).

Brand equity é literalmente o patrimonio
liquido da marca. Feitor e Ramos (2019) des-
tacam que:

De maneira geral, o Brand Equity é um importan-
te ativo para fortalecer o posicionamento da mar-
ca na mente do consumidor, como também, gerar
vantagem competitiva através da construcao de
associacOes positivas relacionadas a marca. (FEI-
TOR e RAMOS, 2019, p. 82)

No que se refere a marca do Congresso o
Brand Equity é importante que a comunidade
envolvida, ao ser exposta a identidade visual,
por meio da logomarca ou partes dela, a asso-
cie imediata e positivamente ao VI Congresso.

O desenvolvimento e a criacdo da marca
do VI Congresso foram fundamentados nessas
técnicas, pois a marca dialoga com os parti-
cipantes e com a comunidade relacionada ao
congresso. As marcas trem sua propria identi-
dade, e é essa identidade que faz com que elas
sejam reconhecidas e valorizadas no merca-
do, se tornando, assim, marcas diferenciadas.
Além de ter uma caracteristica marcante, a
marca deve ter exceléncia em sua qualidade,
distribuicao eficiente, comunicacao adequada
ao seu publico, e, portanto, tudo o que qual-
quer marca que busca o sucesso deve ter.

3 BREVE HISTORICO DO CONGRESSO

Esta é a sexta edicdo do Congresso In-
ternacional de Branding. No quadro a seguir
apresenta-se uma breve recapitulacao das
edicOes anteriores, visando a retomar as ca-

racteristicas das marcas anteriores.
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Edigéol Local sede Tema Marca
Pathways to Brand(ing): from
I o representation to practice
IPLeiria — Portugal ) ) @
2014 (Caminhos para o Brand(ing): da ek
representagao a pratica) Mg
1!
Univates -Lajeado/Brasil. Conexdes e Experiéncias ',;\ ”‘I
2015 {f "‘\‘{-’
40.'.}"
|
o Belas Artes — Séao o
) Economia Criativa
2016 Paulo/Brasil.
New developments to individual
v . and collective well-being (Novos
IPLeiria — Portugal. )
2017 desenvolvimentos para o bem- o
Cangress On Branalingll
estar individual e coletivo)
v Univates — Lajeado/Brasil Propésito, Transparéncia e Valor
2020 | (on line devido a Pandemia) de Marca E‘EE%SE(E?:AL
/ BRANDING
VI IFSC - Lages/Brasil
Multiplicidade e Convergéncia
2022 (on line e presencial)

Quadro 1: Breve histérico das edigdes do VI Congresso Internacional de Branding.
Fonte: O autor, com base nos dados disponiveis em https://brandingcongress.com/historico/
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4 ETAPAS DO PROCESSO

4.1 Inspiracao da marca

A primeira etapa da criacdo da marca para o
VI Congresso consistiu em conceber como a es-
séncia do evento aliada a tematica “Multiplicida-
de e Convergéncia” conversaria com o local sede
desta edicao do evento (Lages/SC). A equipe or-
ganizadora do evento contou com a participacao
do renomado designer e CEO da Casa Seragini,
Lincoln Seragini, que trouxe a inspiracao inicial
para a criacao da marca: o pinhao, que é a semen-
te simbolo da regiao serrana catarinense.

O conceito inicial resgata o principal princi-
pio do BRANDING que é encontrar a esséncia da
marca e expandi-lo, em todas as direcoes, os seus
significados, expressoes, valores e experiéncias.
Seragini visualiza que a pinha, por coincidéncia,
contém um nucleo que representa essa esséncia,
e as sementes, em sua distribuicao constituindo
a pinha, expandem-se para todas as direcoes. Ele
acrescenta que, a evolucao das imagens (disposta
na Figura 1) ilustra essa ideia e, por fim, as ideias
foram transformadas em luz, que é emocional e
os raios vao para o infinito.

Figura 1: Imagens que trazem a inspiragdo inicial para a cria¢do da
marca do VI Congresso Internacional de Branding

4.2 Concepcao da marca

De posse dos elementos trazidos por Seragi-
ni e ilustrados na Figura 1, inicia-se o processo
de construcao e elaboragao da marca por Claudio
Borragini. Aqui o desafio foi transformar ideias e
imagens, em uma marca que carregasse e expres-
sasse toda esséncia, conceito, posicionamento e
simbolos listados anteriormente.

A primeira versao proposta (Figura 2) trou-
xe, como base, as cores da bandeira de Lages/

SC (azul, branco e amarelo), para representar o
local onde o evento acontece. A pinha, construida
de forma estilizada, com os pinhdes distribuidos
em torno do nucleo, passando uma ideia de mo-
vimento, multiplicidade e convergéncia. Nesta
proposta a marca é aplicada no fundo azul re-
presentando a bandeira de Lages, e as cores nos
pinhdes que constituem a pinha, simbolizando
a diversidade das pessoas, em géneros, ideias e
etnias, convergindo para um tema especifico: o
Branding.

VI CONGRESSO S
INTERNACIONAL (=<~

DE MARCAS 7=

BRANDING/LAGES SC Y

Figura 2: Na primeira versdo da marca a fruta pinhao foi estilizada em
forma de linhas e sua representatividade pelas cores e simbolizagdo de
uma pessoa, a pinha teve como ponto forte o nucleo e as suas semen-
tes (pinhdo/pessoas).
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4.3 Evolucao da marca

A partir da primeira versao, entendeu-se
que a representacao especifica dos pinhoes, ain-
da que estilizada, regionalizava em excesso a
simbologia do evento, embora as concepgoes de
cores e movimentos, em especial representativas
do centro da pinha, estivessem remetendo a algo
mais abrangente.

Seguiu-se entdo um caminho de universali-
zacao da marca, que consiste em transformar o
aspecto estritamente regional em caracteristicas
abrangentes: em vez de representar os pinhoes,
manter apenas as cores, constituindo o nacleo da
pinha como elemento central, conforme repre-
sentado na Figura 3. Nesta configuracao, cada cor
constituinte do nucleo expandido representa uma
pinha, ou pessoa, ou um género, etc, que remete
a MULTIPLICIDADE, um dos temas do evento.

Figura 3: A expansdo do nucleo

Além disto, era necesséario trazer a CONVER-
GENCIA, que é também tema desta edicio do
congresso. A forma circular, subliminarmente,
remete ao nucleo: o centro do circulo, assim como
cada participante esta conectado ao tema central:
0 BRANDING. Portanto a geometria da forma le-
va a convergéncia desejada.

i ==
e \\
BRANDING

-‘ Figura 4:

h A convergéncia trazida

pela geometria

Entende-se que uma boa marca deva trans-
mitir a ideia de equilibrio, confianca, qualidade,
responsabilidade e ética, o que fica denotado pe-
las relagoes entre os elementos: as distancias e os
alinhamentos estabelecidos proporcionam uma
sensacao visual de equilibrio, harmonia e estabili-
dade. Além disto, o nacleo da marca é maior que
sua assinatura, remetendo a grandeza do evento.
A tipografia utilizada nas fontes é de facil leitura e
moderna no seu conceito. no nome do congresso
utilizou-se a Comfortaa, que é limpa, compacta,
moderna e de ficil aplicacdo; no tema foi utilizada
a Orkney que tem caracteristicas similares e traz
as cores da bandeira da cidade (figura 5).

Pode-se ainda destacar que, nesta confi-
guracao final (Figura 4), as cores também reme-
tem, subliminarmente, as cores da bandeira do
Brasil, e além disto, que a marca apresenta uma
area de respiro, o que é importante, pois garante
que ela nao sufoque em meio a excessivos elemen-
tos gréficos, criando uma moldura invisivel, (drea
limpa), ajudando a destaca-la no layout.

VI CONGRESSO
INTERNACIONAL

DE BRANDING

Mutltiplicidade e Convergéncia

Figura 5: A versdo final da marca com sua tipografia

4.4 Aplicacoes da marca

Os elementos visuais criados a partir da es-
séncia da marca, foram feitos com uma das estra-
tégias de posicionamento, para que a identidade
tenha uma conexao com seu publico. As aplicacoes
criadas foram: redes socias, materiais impressos e
videos para promover o evento.

Quanto as redes sociais foram criados os per-
fis para Facebook e Instagram, além do site do
evento. A figura 5 apresenta os elementos visuais
utilizados em cada um destes perfis.
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Insdogunm,
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0 CONGRESSO

Figura 6: (a) Perfil no Instagran; (b) Perfil no Facebook; (c) site
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Quanto as pecas graficas foram desenvol-
vidas nas mais diversas formas: almofadas,
credenciais, folders, entre outros. A figura 7
apresenta os elementos graficos utilizados
em cada material.

VI CONGRESSO
INTERNACIONAL

DE BRANDING

Multiplicidade e Convergéncia
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Figura 7: (a) almofada
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Figura 7: (c) folder do evento

VI CONGRESSO
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DE BRANDING
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A publicidade em video é uma das manei- pacto maior. A figura 8 apresenta os elemen-
ras mais eficientes de divulgacdo prendendo tos em formato de cards para as redes sociais.

a atencdo do publico-alvo e causando um im-

Ve s

Figura 8: (a) Card horizontal; (b) Card vertical

4.5 Validacao da marca aspectos, a versao final. Para tanto foi elabora-

Buscando avaliar e validar a marca desen- do um questionario qualitativo, com questoes
volvida, foi solicitado a cinco profissionais e pro- consideradas, pelo autor, relevantes quanto ao
fessores da area que analisassem, sob diferentes Branding sobre esta marca.

Vocé acredita que a marca do VI Congresso Internacional de Branding represen-
ta a esséncia do evento e/ou dessa edicao?

Vocé acredita que a marca proporciona um bom impacto e é adequada ao ptbli-
co-alvo do evento?

Vocé percebe na marca um potencial distintivo?

A marca grafica possui caracteristicas (por exemplo: capacidade de reducao de
tamanho, versdo monocromatica,) que permitem a sua utilizacdo nas midias de co-
municacao?

Na sua opiniao, quais os pontos fortes da marca grafica do VI Congresso Inter-
nacional de Branding?

Na sua opinido, quais os pontos fracos da marca grafica do VI Congresso Inter-
nacional de Branding?

Vocé teria alguma consideracgao sobre a marca grafica do VI Congresso Interna-
cional de Branding?

Quadro 2: Questdes utilizadas para obter a opinido de especialistas quanto a validagdo e aplicabilidade da marca validagdo da marca.
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A seguir apresenta-se as reflexoes re-
sultantes das respostas obtidas.

1. Vocé acredita que a marca do VI Congres-
so Internacional de Branding representa a es-
séncia do evento e/ou dessa edi¢do?

Todos os respondentes foram unanimes em
acreditar que a marca representa a esséncia do
evento, pois, a sua composicao tem tudo a ver
com o tema central: “Multiplicidade e Conver-
géncia”, tanto por meio das cores quanto pela
disposicao geométrica. Destaca-se um dos co-
mentarios:

Sim. O logo proposto para representar a
Marca VI Congresso Internacional de Branding
representa a esséncia dessa edicao. Demonstran-
do, na sua composicao a “Multiplicidade e Con-
vergéncia” o tema central do evento, através da
variedade de cores, alusivas a edi¢Oes passadas,
trazendo a Multiplicidade. Além dos elementos
dispostos no entorno e convergindo ao nucleo,
com movimento e dinamismo.

2. Vocé acredita que a marca proporciona
um bom impacto e é adequada ao publico-alvo
do evento?

Quanto ao impacto da marca e se é adequada
ao publico-alvo, Todas as respostas indicam que
a marca do congresso é impactante e adequada
aos participantes do evento de Branding, além de
facil compreensao e que, aliada a uma forte cam-
panha de marketing, dialoga bem com o target do
evento. Destaca-se:

Sim. Por se tratar de um evento de Branding,
o qual os participantes tém mais compreensao de
marca, o logo manifesta um bom impacto sobre
o publico-alvo.

3. Vocé percebe na marca um potencial dis-
tintivo?

Em relacdo ao potencial da marca do con-
gresso foi destacado que além de sua distintivi-
dade em relacao as edi¢oes anteriores, sua poten-
cialidade é marcante e, de forma subliminar, se
alinha com o6rgaos de representatividade mun-
dial. Um dos participantes aponta receio de que
a marca seja confundida com outras. Como nao

houve unanimidade destaca-se dois dos comen-
tarios antagonicos:

Creio que trabalhar com formas mais genéri-
cas - como € o caso dessa marca - tem o risco de
uma perda do potencial distintivo da marca, que
pode ser confundida com outras marcas.

Sim. Ao ter o primeiro contato com logo des-
sa edicao, fiquei surpreso pelo sua distintividade,
principalmente em relagao a edi¢bes anteriores.

4. A marca grdfica possui caracteristicas
(por exemplo: capacidade de reducdo de tama-
nho, versdo monocromadtica,) que permitem a
sua utilizacao nas midias de comunicacdo?

Na opiniao dos respondentes a marca grafica
possui caracteristicas genéricas tanto na sua redu-
¢do ou aplicacdo em varios materiais de divulga-
¢oes, além de ser mutante nas cores, tamanho ale-
gibilidade e contraste entre os elementos. Porém,
como ha significancia nas cores sobre a diversida-
de, a sua versao monocromatica perde a esséncia,
mesmo tendo aplicabilidade. Destaca-se:

O carater genérico da marca facilita a redu-
¢ao para aplicacao em diferentes suportes, po-
rém, uma versao monocromatica pode dificultar
a diferenciacao e a comunicacao da esséncia da
marca.

Sim, inclusive trabalhando ela metade no
lado e metade outro para convergir na visao da
audiéncia.

5. Na sua opinido, quais os pontos fortes
da marca grdfica do VI Congresso Internacio-
nal de Branding?

Os pontos fortes apontados foram: abertu-
ra, conexao com o Branding, diversidade, leveza,
imponéncia, simplicidade, singularidade, além
de sua conexao com os temas atuais do Branding.
Destaca-se duas das respostas:

Conexao com temas atuais do branding. Co-
nexao com os temas do ODS ONU.

Um ponto forte que me chamou bastante
atencao foi a capacidade de representar a diver-
sidade e de contemplar as edi¢Oes anteriores.
Entao foi algo que me chamou bastante atenc¢ao
é realmente uma marca singular consegue repre-
sentar né a grandiosidade do Congresso Interna-
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cional de Branding.

6. Na sua opiniao, quais os pontos fracos
da marca grdfica do VI Congresso Internacio-
nal de Branding?

Os pontos fracos destacados referem-se a
sua reproducao em monocromatico, porém sem
afetar o conceito inerente a marca e ao tema do
congresso. Além deste houve referéncia a quan-
tidade de elementos implicitos que a constituem.
Houve comentéarios sobre forma de uso da mar-
ca, em vez de destacar pontos fracos. Vale desta-
car os seguintes comentarios:

Nao considera um ponto fraco especifica-
mente, mas talvez o ponto menos favoravel da
marca grafica, seja a quantidade numerosa de
elementos o qual necessita uma compreensao
de todo, e talvez a aplicacdo e a reducao possa
comprometer dependendo da geréncia e do uso
da aplicacao.

7. Vocé teria alguma consideracdo sobre a
marca grdfica do VI Congresso Internacional de
Branding?

Foram tecidas poucas consideracoes a res-
peito da marca em si. Um ponto interessante, po-
rém, foi sobre a identidade do préprio Congresso
Internacional de Branding, que, na opiniao do
respondente, deveria ter uma identidade unica,
agregada as indicacoes da edi¢ao do evento, sem
sofrer mutacoes a cada edicao buscando uma fi-
xacao perante as futuras edicoes.

Creio que o Congresso deva ter uma marca
Unica, que se repita nas diferentes edi¢coes do
evento, com espacgo exclusivo para designar se
estamos na 32, 42, 52 ou 102 edicao do evento.
Em comunicado, a repeticao destes elementos €
fundamental para a fixacado da marca e da mensa-
gem anunciada. Nesse sentido, considero inade-
quado ficar mudando a marca a cada nova edicao
do evento.

E nitido, de acordo com as repostas obtidas,
que a identidade do VI Congresso valida a pro-
posta do estudo, ja que todos os entrevistados
sao consumidores do tema como também viven-
ciam no dia-a-dia o Branding.

5 CONSIDERACOES FINAIS

No que se refere ao conceito, a marca do con-
gresso agrega o valor e a concepc¢ao de multiplici-
dade trazida nas edi¢oes do evento, em especial
nesta sexta edicao, vindo ao encontro de um dos
principais objetivos, que é proporcionar aos par-
ticipantes a consolidacao da identidade. Aliada as
formas e meios de aplicacdo propostas para a mar-
ca, acredita-se que explora-se o enfoque atual do
marketing, relacionado a entender para atender
o publico alvo, tornando-a a reconhecida, desper-
tando sensacoes e conectando-o fortemente aos
valores implicitos e explicitos do evento.

Quanto as abordagens do Branding Com-
munity e do e-Branding acredita-se que o posi-
cionamento nas redes sociais conforme descrito,
aliado as caracteristicas cativantes da marca, co-
mo personalidade e propésito, tenham potencial
para instigar os participantes e a comunidade
correlacionada ao evento a interagir e se envolver
com as atividades promovidas.

Em vista de todas as caracteristicas destaca-
das, como leveza, imponéncia, simplicidade, sin-
gularidade, além de sua conexao com os temas
atuais do Branding, e a possibilidade de induzir
uma identificacdo com as pessoas, suas historias,
suas causas, e diversidade, pode-se inferir que a
marca desenvolvida agrega o devido valor ao even-
to, como desejado na aplicacao do Brand equity.

A marca, é muito além do que um simples
traco ou simbolo, é a esséncia do que ela repre-
senta, neste caso, o Congresso Internacional
de Branding e sua importancia no mercado de
Branding. Acredita-se que as principais caracte-
risticas destacadas e desejadas para a marca des-
sa edicao do congresso foram satisfatoriamente
alcancadas, em virtude de todos os levantamen-
tos e descricoes apresentados.
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Resumo:

O artigo pretende discutir como o discurso constru-
ido pela comunicacao publicitaria tem capacidade
de influir na tomada de decisao, pelo ptblico-alvo,
na opcao por uma marca comercial, apresentando
a relacao da identidade da marca com a publici-
dade e como sua imagem é construida através da
percepcao dos discursos, impactando diretamente
nas suas escolhas, tendo como referenciais teori-
cos a semidtica discursiva e a psicologia cognitiva.
A reflexao é que quando uma marca comercial se
relaciona com seus consumidores, um processo
interativo de comunicacao se estabelece e, ao fa-
zer isso, surge o carater simbolico da composicao
dos valores expressos pelas marcas, impondo a
necessidade da discussao sobre como ocorre essa
comunicacao e qual é a importancia e a funcao da
percepcao estética, construindo sua identidade e
gerando uma resposta publicitaria do consumidor.
A intencao das marcas é a conquista de espaco em
nossas mentes, assim, a compreensao do processo
cognitivo é bastante util para o campo da comuni-
cacao e do branding. AssociacOes positivas geram
lembrancas de facil resgate no cérebro através da
percepgao, chamando a atencdo e definindo a to-
mada de decisao do publico-alvo, desafio crucial da
marca.

Palavras-chave: branding; discurso publicita-
rio; tomada de decisao.

Abstract:

This paper discusses how the discourse construc-
ted by advertising communication can influence
decision-making, by the target audience, in the
option for a commercial brand, presenting the re-
lationship of brand identity with advertising and
how its image is built through perception of dis-
courses, directly impacting their choices, having as
theoretical references the discursive semiotics and
cognitive psychology. The reflection is that when a
commercial brand relates to its consumers, an inte-
ractive communication process is established and,
in this way, the symbolic character of the composi-
tion of the values expressed by the brands emerges,
imposing the need for discussion on how this com-
munication takes place and what is the importance
and function of aesthetic perception, building its
identity and generating an advertising response
from the consumer. The intention of brands is to
conquer share in our minds, thus, understanding
the cognitive process is very useful for the field of
communication and branding. Positive associa-
tions generate memories that are easily retrieved
in the brain through perception, drawing atten-
tion and defining the target audience’s decision-
-making, a crucial challenge for the brand.

Keywords: branding; advertising discourse; de-
cision act.



Resumen:

El texto pretende discutir como el discurso
construido por la comunicacion publicitaria
tiene la capacidad de influir en la toma de de-
cisiones, por parte del publico objetivo, en la
opcién por una marca comercial, presentando
la relacién de la identidad de marca con la pu-
blicidad y como se construye suimagen. a través
de la percepcion de los discursos, impactando
directamente en sus elecciones, teniendo como
referentes tedricos la semiotica discursiva y la
psicologia cognitiva. La reflexion es que cuando
una marca comercial se relaciona con sus consu-
midores, se establece un proceso interactivo de
comunicacion y, al hacerlo, surge el caracter
simbolico de la composicion de los valores ex-
presados por las marcas, imponiendo la nece-
sidad de una discusiéon sobre como se produce
esta comunicacion y cual es la importancia y
funcion de la percepcion estética, construyendo
su identidad y generando una respuesta publi-
citaria por parte del consumidor. La intencién
de las marcas es conquistar espacio en nuestra
mente, por lo que comprender el proceso co-
gnitivo es de gran utilidad para el campo de la
comunicacion y el branding. Las asociaciones
positivas generan recuerdos faciles de recupe-
rar en el cerebro a través de la percepcion, lla-
mando la atencion y definiendo la toma de de-
cisiones del publico objetivo, un desafio crucial
para la marca.

Palabras-clave: marca; discurso publicitario;
toma de decisiones.
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Résumé:

L’article vise a discuter comment le discours
construit par la communication publicitaire a
la capacité d’influencer la prise de décision, par
le public cible, dans I'option pour une marque
commerciale, présentant la relation de I'identité
de la marque avec la publicité et comment son
image est construite par la perception des dis-
cours, impactant directement leurs choix, ayant
comme références théoriques la sémiotique dis-
cursive et la psychologie cognitive. La réflexion
est que lorsqu'une marque commerciale se rap-
porte a ses consommateurs, un processus de
communication interactif s’instaure et, ce fai-
sant, le caractére symbolique de la composition
des valeurs exprimées par les marques surgit,
imposant la nécessité d’'une discussion sur com-
ment cette communication se produit et quelle
est 'importance et la fonction de la perception
esthétique, qui construit son identité et génere
une réponse publicitaire de la part du consom-
mateur. L’intention des marques est de conqué-
rir I'espace dans nos esprits, ainsi, comprendre
le processus cognitif est tres utile pour le do-
maine de la communication et de I'image de
marque. Les associations positives générent des
souvenirs faciles a récupérer dans le cerveau par
la perception, attirant I'attention et définissant
la prise de décision du public cible, un enjeu
crucial pour la marque.

Mots-clés: image de marque ; discours publici-
taire ; la prise de décision.
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Introducao

O A comunicagdo publicitaria pode provocar
experiéncias no consumidor e agregar valor a
marca. A marca produz diversos sentidos envol-
vendo as sensacoes, os sentimentos e a cognicao.
Isso amplia a significagdo para além do conven-
cional, porque o termo “sentido” indica algo mais
amplo que o significado, nao depende s6 da lin-
guagem (apesar de viver dentro dela).

Assim, aqui se pretende apresentar como
a linguagem publicitaria, na condicao de ferra-
menta de disseminacdo de experiéncias, pode
construir a identidade de uma marca comercial:
discutiremos a relacao da identidade da marca
com a publicidade e como suaimagem é construi-
da através dos discursos, impactando diretamen-
te no imaginario social através das percepcoes do
publico-alvo e suas consequentes tomadas de de-
cisao. Para evidenciar, organizaremos a analise
de processo de comunicaciao com base na semi-
otica discursiva.

Estudos teoéricos, como o da semidtica, sao
grandes contribuicoes para esse entendimento
do que é o discurso da marca e sua importancia/
impacto na construcao do imaginario social.

Esse percurso é expresso pelo conjunto das
manifestacoes de uma mesma marca, indicando
também as alteracoes na imagem de marca, seja
por iniciativa do emissor da marca ou em respos-
ta as preferéncias do publico receptor-consumi-
dor. Os consumidores devem ser convencidos de
que existem diferencas entre marcas, na catego-
ria do produto ou servico, para que estratégias
de marketing sejam bem-sucedidas e, por isso,
nao devem perceber todas as marcas na categoria
como iguais: sua percepc¢ao deve gerar um valor.

Uma marca s6 passa a ser marca quando as
pessoas a associam a outras coisas passando, as-
sim, a ter uma historia e interferir na maneira de
como as pessoas veem os produtos ou servigos,
ficando definitivamente ligados a marca. E assim
por diante.

Os adeptos das marcas carregam seu logo-
tipo (a expressao nominal visual da marca) em
todos os lugares, nas roupas e em objetos de uso
pessoal. Vao a lugares onde o logotipo os espera,
loja, restaurantes, bares, shows e eventos. Como

acontece entre as pessoas, ha um processo de
atracdo e paixdo entre consumidores e marcas:
ha um primeiro impulso de atracao, ha um se-
gundo impulso de experimentacao, e ha, enfim, a
experiéncia do convivio e do uso. Estes conceitos
de valorizacao sao frutos das construcoes do ima-
ginario dos sujeitos daquele universo: sao con-
ceitos subjetivos, simbolicos, que muitas vezes s6
fazem sentido naquele universo proprio.

Villas-Boas (2002) faz a articulacao entre o
design e a identidade cultural, pois acredita que
os estudos culturais, e sua articulacao, devem
ser ferramentas de estudo do design grafico. Ele
acredita que o design é um discurso, e como tal
espelha a condicao cultural na qual e para a qual
foi concebido, a0 mesmo tempo em que contribui
para produzir, realimentar ou transformar esta
mesma condicao cultural. “Os estudos culturais
tendem a questionar as praticas metodologicas
tradicionais ou as misturam de acordo com as
necessidades apresentadas pelo objeto de anélise
no curso da pesquisa” (p. 10).

Qualquer pessoa nao tem como olhar para
qualquer coisa sem atribuir a ela um sentido - e
sem que ela nao se configure nas nossas relacoes
construidas socialmente - dessa forma, qualquer
informacao, principalmente a visual, é uma ex-
pressao cultural, ou seja, “ndo é um objeto em
si mesmo, porque aos termos contato com ela
obrigatoriamente a estamos incluindo na nossa
histéria — individual e socialmente falando — e,
portanto, estamos incluindo em nosso jogo in-
dividual e social, e a este jogo damos o nome de
cultura”. (VILLAS-BOAS, 2002, p. 16).

Aimagem da marca se compoe de sua identi-
dade (no sentido material e simbdlico) e de seus
valores (atribuidos por ela mesma e por seus con-
sumidores) que impactam seus publicos através
de significados e de emocoes. As marcas tém seu
significado acessado por informacoes sensoriais
e por padroes arquetipicos.

A grande sintese dessa imensa rede de ico-
nes sao os simbolos da marca, os logotipos, seus
minimos denominadores comuns, a traducao
direta e imediata de um longo e complexo tex-
to corporativo, que contém desde os beneficios
e atributos fisicos do produto ou servico a toda



uma filosofia de vida e de comportamento que a
marca busca transmitir. E por onde o consumi-
dor se relaciona e se identifica (no duplo sentido
da palavra).

A imagem de uma marca, por sua vez, € o re-
sultado do processo de simbolizacao, da constru-
cao da autoimagem de uma entidade ou de uma
individualidade. Assim, o seu carater simbolico
surge do fato das simbolizac¢Ges interagirem na
composicao dos valores expressos pelas marcas,
impondo a necessidade da analise sobre como
ela se comunica com o mercado e qual é a impor-
tancia e a funcao de sua aparéncia na comuni-
cacao, construindo sua identidade e interferindo
nos processos decisorios.

A percepcao dos elementos, ainda que a
principio ocorra de forma individual, tem na sua
soma, no conjunto de expressoes, a corrobora-
cao na formacao da imagem mental (como se é
visto) a respeito de quem se trata (organizacao,
produto ou servico). Deve-se considerar que nao
basta elaborar uma histoéria interessante e tentar
associa-la a marca: isso pode ser necessario, mas
nao é suficiente, uma vez que a imagem de mar-
ca é pré-determinada na mente do consumidor
pela interface com as diversas formas de expres-
sao desta marca, incluindo o uso de servicos e
produtos.

Entdo, é possivel estabelecer a relagdo das
identidades da marca com a publicidade, com
suas imagens construidas através dos discursos,
ganhando uma dimensao e impactando direta-
mente nos projetos da marca através das percep-
¢oes do publico-alvo e seus diferentes compor-
tamentos, com atitudes, escolhas, julgamentos,
modos de agir e reagir.

A marca é fruto de um planejamento de mer-
cado e de comunicacgio, que organiza as acgoes es-
tratégicas para construir e projetar a marca no
mercado. O conhecimento da marca levara a pre-
feréncia do consumidor na compra de uma mar-
ca, reconhecida no mercado por seus atributos
- que podem ser tanto técnicos como simbdlicos
- em detrimento de outros produtos de marcas
desconhecidas. A qualidade percebida constroi a
imagem da marca e o seu nome, que estao asso-
ciados a qualidade perceptivel do ptublico-alvo,
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influenciando na decisdo de compra e na lealda-
de a marca. Ainda que com suas caracteristicas
especificas, envolvimento de sentidos diferentes
no processo de percepcao, cognicao e interacao,
sdo ferramentas bem eficazes de comunicacao.

Percepcao/Definicao Ressonancia/Significancia

___________ e m = ———

- o S~o L7 Significado acessado S~
Significado acessado nor por padrdes
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Figura 1: Modelo de significado de marca
Fonte: BATEY (2010)

A publicidade faz a mediacao entre a marca
e o consumidor num processo de respostas com
significados embutidos. Isso significa que a mar-
ca adquire relevancia através da publicidade - e
o consumidor é envolvido por ela. Tudo isso, se-
gundo Semprini (2010), através de um discurso
(aqui no caso publicitario) construindo uma nar-
rativa simbdlica.

A imagem de marca € resultado de todo o
processo de interacdo entre a marca e 0s seus
publicos, do que resulta uma dada percepcao, na
base da qual estara a maior ou menor predispo-
sicdo para atribuir a marca um valor elevado no
mercado. Logo, analisar a imagem de marca é
estudar a relagdo empresa-publicos, cuja gestao
eficiente (branding) parece trazer inimeras van-
tagens pela capitalizacdo no valor da marca. E,
nesse sentido, o conceito de imagem parece ser
simultaneamente um produto (efeito final) e um
processo (ao longo do tempo).

Ainda para Semprini (2010, p.220), a marca
pos-moderna é “sustentada por seu proprio de-
senvolvimento e por sua poténcia”. O que se pode
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concluir é que os contatos com a marca geram
percepcoes sobre ela que criam, confirmam e/ou
modificam as associacoes possiveis com a marca
que determinam seu significado.

Assim, podemos discutir e argumentar como
a linguagem publicitaria, enquanto ferramenta
de disseminacao de experiéncias, pode construir
a identidade de uma marca comercial: refletir a
relacdo da identidade da marca com a publicida-
de e como sua imagem é construida através dos
discursos, impactando diretamente no imagina-
rio social através das percepcoes do publico-alvo.

O projeto de uma marca, segundo Semprini
(2010) se compoe da enunciacao fundamental
(sua razao de ser), da promessa (a projecao da
enunciacao fundamental), da especificacio da
promessa (a elabora¢io de um carater original a
promessa), da inscricao de um territério (quando
o procedimento enunciativo comeca a se concre-
tizar) e de valores (as caracteristicas e as nuances
que permitem a marca definir sua abordagem),
numa interface da marca com seu publico-alvo.

Mas a marca ganha dimensao quando ela se
manifesta num processo de construcao da ima-
gem da marca. Manifestacoes essas que, através
da interacdo, impactam diretamente na identi-
dade e nos projetos da marca através das percep-
coes do publico-alvo e novamente interferindo
no projeto inicial. A cada decisao do consumidor
a marca se modifica e se adapta.

PROJETO " 4 .,

o ¢ IDENTIDADE
. o DA MARCA
© ¢

IDENTIDADE/
PROJETOS
MANIFESTOS

MANIFESTAGDES |@, @ @

Figura 2: A identidade de marca
Fonte: SEMPRINI (2010)

O processo de construcao da marca, e suas
manifestacoes, sao resultantes de programas e
acoes de comunicacio que, ao atuarem como ma-

nifestacoes da organizacao, interferem e cons-
troem, ao mesmo tempo, a identidade e a ima-
gem, fruto da interacdo entre a organizacao, seu
ambiente e o(s) publico(s) a quem ela se dirige,
sendo a publicidade uma das ac¢ées de comuni-
cacao mais tradicionais. Assim, a comunicagao
da marca se expressa através da comunicacao,
ou seja, através da publicidade, uma atividade
profissional dedicada a difusao publica de ideias
associadas a empresas, produtos ou servicos e,
especificamente nesse caso, a propaganda co-
mercial das marcas.

- - <

CONTEXTO .
DE MARCAS .

N
CONTEKTO
DE COMUNICAGAO
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Figura 3: O processo do significado em seu contexto
Fonte: SEMPRINI (2010)

Um discurso eficiente deve sintetizar, relem-
brar, atualizar e reforcar uma relacao que ja foi
previamente construida entre os consumidores
e a marca, contribuindo para o que se chama de
discurso da marca. Os estudos revelam que di-
ferentes tipos de discursos, como o publicitario,
por exemplo, evidenciam essa funcao de “repre-
sentar” e/ou “construir” os significados do mun-
do. E segundo Greimas (1976), no exercicio do
fazer persuasivo.

Floch (1993) se interessa pelos processos dis-
cursivos da marca, considerando para as analises
de identidade apenas manifestacOes concretas
emitidas pela marca, composta por ele mentos



invariantes e elementos variantes: uma dimen-
sao sensorial, que se refere a expressao e uma
dimensao inteligivel que se refere ao contetdo.

Para Floch ambas as dimensbes possuem
componentes variaveis e invariaveis e a identi-
dade da marca é baseada na dialética entre os
componentes invariaveis das dimensoes. O com-
ponente invariavel do plano sensorial é nomeado
estética da marca.

A publicidade, para a semidtica francesa, se
apoia no percurso da manipulacio e se efetiva
quando o sujeito se deixar manipular, transfor-
mando-se no destinatario, e assim estabelecen-
do-se um contrato entre destinador (marca) e
destinatario (publico-alvo), a partir do qual toda
a narrativa ira se desenvolver.

Floch (1993), resumidamente, divide as qua-
tro formas de manipulacido em duas categorias:

1. Ofertas de valores:

Tentacao (Valores euforicos)

Intimidacao (Valores disféricos)

2. Construcoes Identitarias:

Seducao (Imagem positiva)

Provocacao (Imagem negativa)

Para levar o destinatario (publico-alvo) a
agir segundo sua vontade, o destinador (marca)
se utiliza, através da publicidade, dessas estraté-
gias de manipulacdo. Na tentacao, o produtor do
discurso tenta convencer o destinatario a fazer
algo por meio de uma espécie de suborno, pe-
la oferta de valores que este destinatario deseja.
Assim, para que a manipulacao seja eficaz, é pre-
ciso que a oferta seja interessante, desejavel. O
sujeito é levado a fazer o que o outro deseja, ou
a crer no manipulador, para que venha a adqui-
rir o que deseja. A tentagao, portanto, é ineficaz
quando os valores ofertados nao sao desejaveis
ao destinatério.

A segunda forma de manipulacdo é a cha-
mada “intimidacao”. Ao contrario da primeira,
em vez de oferecer valores interessantes, na in-
timidacdo o manipulador ameaca retirar do seu
destinatario algum(s) valor(es) que ele possui,
ou acrescenta-lo de valores que ele nao deseja.

A terceira forma de manipulacao ¢é a “sedu-
¢ao”. Agora ja nao se trata de promessas e ame-
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acas, mas de exaltacoes sinceras, ou nao, que o
manipulador faz em relacdo as caracteristicas
do destinatario. O sedutor é aquele que tenta
convencer o outro o elogiando, notando ou até
destacando com exagero as suas virtudes; esse
ato aparentemente benévolo, indiretamente leva
o destinatario a agir para confirmar os elogios
feitos.

E, por ultimo, também se pode manipular
alguém por meio da “provocacao”. Neste caso,
em vez de exaltar as caracteristicas do outro, o
manipulador deprecia-as, e da mesma forma o
destinatério se sente forcado a agir, desta vez pa-
ra alterar a ideia negativa de que o outro faz dele.

A partir das dimensoes propostas por Floch,
o simulacro metodologico proposto por Greimas
(1976) parte, em grandes linhas gerais, de que
todo enunciado tem como sentido inicial um su-
jeito da enunciacao (um “alguém que diz”), que
se desdobra em um enunciador (quem fala) e um
enunciatario (para quem se fala). Isso quer dizer
que todo enunciado parte do pressuposto de uma
interlocuc@o entre ambos. E é justamente nesta
interlocucdo que se constroéi as especificidades
de cada texto, pois o sujeito da enunciacao, ao
se projetar no enunciado, deixa suas marcas ne-
le, seja pela perspectiva do enunciador, seja pela
do enunciatario. E quando falamos de sujeito da
enunciacao na semioética estamos nos referindo
a uma voz que emana do texto e nao a pessoas
reais.

Para Greimas (19776) a comunicacao da ver-
dade repousa na estrutura de troca que lhe é
subjacente, isto €, na interacao entre os prota-
gonistas do discurso e nao na transmissao e re-
cepcdo de mensagens. Assim, ele propde o exer-
cicio do fazer persuasivo (fazer-crer), no plano
do enunciador (que busca a adesao) e, no plano
do enunciatario, o fazer interpretativo (crer ou
nao/pode ou nao aderir) que é a transformacgao
de um estado de crenca em outro. A interpre-
tacdo envolve tanto o reconhecimento como a
identificacdo, sendo a “verdade” reconhecida
mediante uma operagao de comparacao entre o
que é “proposto” pelo enunciador e aquilo em
que o enunciatario ja acreditava.

Assim, no plano enunciativo ha o controle
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da adequacao do novo e desconhecido ao antigo e
conhecido, adequacgao que pode ser aceita ou re-
jeitada. O plano enunciativo é caracterizado nao
como uma simples afirmacao, mas como solicita-
cao de consenso, de contrato, entre enunciador e
enunciatario.

Assim como postulado acima por Floch, es-
se processo de manipulacdo, segundo Greimas
(1976), pode ser realizada de trés formas distin-
tas:

a) segundo o querer, por tentacao e seducao;

b) segundo o poder, por ameaca e provoca-

fatos’ é apresentada na forma de argumentacoes
logicas, oferecendo-se a interpretacao do sujei-
to como uma proposic¢ao da razao: o enunciador
convoca procedimentos de manipulacao segun-
do o saber para convencer o enunciatario, ape-
lando as “razoes” do proprio enunciatario.
Trata-se de convencé-lo. O plano enunciativo
ocupa o centro do ato discursivo: o enunciatario
tem papel vital no funcionamento do discurso.
No que diz respeito ao enunciado propria-
mente dito, Greimas (1976) prop6e uma divisao
da analise em diferentes graus de abstracao, o

¢ao, €;

¢) segundo o saber, em que a ‘natureza dos

que estabelece trés niveis de analise que com-
poem o percurso gerativo do sentido. Sao eles:

Nivel discursivo:

o nivel mais superficial e de maior concretude, onde se situam as estra-
tégias de projecao do sujeito da enunciacao, do enunciador e do enuncia-
tario. O plano de expressao, mais especificamente no que tange a plasti-
cidade, tem-se os formantes pictoricos (cromatica, topoldgica, eidética e
matérica). Na sintaxe discursiva ocorre a projecao das categorias déiticas
de pessoa, espaco e tempo. Neste mesmo nivel, devem ser enquadradas
as relacoes entre temas e figuras (semantica discursiva) determinadas
pela mesma enunciacao.

Nivel narrativo:

oeste é um nivel mais abstrato, em relacao ao primeiro, em que se situa
a sintaxe narrativa (base comum do enunciado narrativo). Esta sintaxe
prevé uma estruturacdo minima que, a principio, serviria de base para
qualquer enunciado e que se baseia nas relagoes juntivas estabelecidas
entre um sujeito e um objeto de valor (seu objetivo final, seu investimento
de valor) e um objeto modal (aquilo que muda no sujeito ao adquirir seu
objeto de valor).

E neste nivel que se percebe o percurso narrativo canonico:

- Manipulacao (fazer fazer)
1. Tentacao

2. Intimidacao

3. Sedugao

4. Provocagao

- Competéncia (para adquirir o objeto modal)
- Performance
- Sancao
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Nivel fundamental: nivel em que se estabelece o eixo semantico sobre o qual o texto se cons-
troi e em que, através do quadrado semiotico, representa-se graficamente
a sintaxe sumaria das transformacoes que ocorrem entre os termos de
uma categoria semantica. Tal sintaxe funda-se em relagdes de contrarie-
dade, contradicao e implicacao, que sao as responsaveis pelas articula-
¢oes minimas de uma narrativa.

E o nivel onde ocorrem as oposicoes semanticas do Euforico X Disforico,
do Positivo X Negativo.

Tabela 1: Niveis de composi¢do do percurso gerativo do sentido
Fonte: o autor (2017)

De uma forma resumida, sintetizada na figu- o enunciador a publicidade e o enunciatario o

ra 4, temos como sujeito da enunciacao a marca, publico-alvo.

0 processo te comunicacao publicitaria da marca:
uma possivel estrutura de analise com hase na semiética discursiva.
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Figura 4: O processo de comunicagdo com base na semidtica discursiva.
Fonte: o autor (2017)

A letra X em vermelho marca o ponto cen- publicitaria, se encontra o ponto maximo da in-
tral deste artigo: a interface da marca com seu teracdo, sinalizando o momento da tomada de
publico-alvo. decisao do publico pela marca, onde imagem e

Nesta interface, mediada pela comunicacao identidade se tornam uma tinica realidade.
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A Psicologia Cognitiva, assim como a Semio-
tica Discursiva, apresenta um rico conteudo para
se tentar entender este processo e auxiliar a co-
municacdo publicitaria em sua eficacia junto ao
publico-alvo.

Sternberg (2010) escreve que a atencao (um
dos objetivos da publicidade) é o meio pelo qual
se processa ativamente uma quantidade limita-
da de informacao a partir da enorme quantidade
de informacao disponivel por meio dos sentidos,
da memoria armazenada e de outros processos
cognitivos (trés estagios que justapoem com a
publicidade):

1. a capacidade de absor¢ao que o publico-alvo
tem e os contetidos divulgados;

2. o repertorio que esse publico-alvo tem;

3. o processo de leitura da comunicagao.

Além disso, outros aspectos apontados por
Sternberg também sao pertinentes, como:

« lapsos associados a processos automaticos,
como erros de perda de ativacao;

- a atencdo consciente, na funcio bésica de
deteccao de sinais (detecta-se o surgimento de
determinados estimulos — muito préprio para o
design)

« a busca, no que se refere a uma varredura
no ambiente para encontrar caracteristicas defi-
nidas - procurar ativamente algo quando nao se
tem certeza de quando ele surgira — ideal quando
design e publicidade trabalham juntos.

« 0 sombreamento, quando se escutam du-
as passagens diferentes e deve-se repetir apenas
uma delas o mais rapido possivel, logo ap6s ouvi-
-la. Em outras palavras, deve-se seguir a men-
sagem, mas deve-se ignorar a outra (a luta pelo
posicionamento da marca).

Para continuar a reflexao, o que parece ser
também muito pertinente é a habituacao e adap-
tacdo (sonho de consumo da marca) e, na sua
contrapartida, a desabituacao, na qual uma mu-
danca em um estimulo conhecido leva o indivi-
duo a comecar a nota-lo outra vez — e em particu-
lar os dois fatores que influenciam a habituacao:
a variacao dos estimulos internos e a excitacao
subjetiva (a vigilancia da marca).

A habituacado, definitivamente, oferece ao
sistema de atencdo das pessoas muito mais do
que recebe, ou seja, a propria habituacao nao
demanda qualquer esforco consciente e requer
poucos recursos de atencao (ideal para uma ges-
tao de marca). Apesar de usar pouquissimos re-
cursos, a habituacio oferece enorme apoio aos
processos da atencao, permitindo que as pessoas
facilmente desviem a atencao dos estimulos co-
nhecidos e relativamente estaveis, direcionando-
-os a estimulos novos e instaveis (interacao do
publico com a marca, provocando experiéncias)
— “Com que facilidade o ser humano funciona-
ria em ambientes altamente estimulantes se nao
pudesse se habituar a estimulos conhecidos?”
(STERNBERG, 2010, p. 122).

Outro aspecto que as marcas, através da co-
municacdo publicitaria, precisam entender, com
o apoio da psicologia cognitiva, é o processo de
Julgamento e Tomada de Decisoes, ja que no de-
senrolar da vida diaria fazemos constantemente
julgamentos e tomamos decisoes.

Sternberg (2010) fala que os primeiros mo-
delos de como as pessoas tomam decisoes sao
denominadas “teoria classica da decisdo”. A
maioria desses modelos foi criada por econo-
mistas, estatisticos e fil6sofos, nao por psicolo-
gos. Refletem, portanto, os pontos fortes de uma
perspectiva economica. Um destes pontos fortes
¢ a facilidade para desenvolver e utilizar mode-
los matemaéticos aplicaveis ao comportamento
humano. Entre os primeiros modelos de tomada
de decisoes criados no século XX esta o homem e
a mulher econ6micos. Este modelo se baseou em
trés suposicoes:

1- os decisores possuem informacoes com-
pletas sobre todas as possiveis opcoes para suas
decisoes e de todos os possiveis resultados de su-
as opgoes;

2- sao infinitamente sensiveis as diferencas
sutis entre as opcoes de decisao;

3- sdo totalmente racionais em relacio a es-
colha de opcoes.

A suposicao de sensibilidade infinita signifi-
ca que as pessoas conseguem avaliar a diferenca
entre dois resultados, nao importando quao sutis



possam ser as diferencas entre as opgoes. A su-
posicao de racionalidade significa que as pessoas
fazem suas escolhas para maximizar algo de va-
lor, ndo importando o que isto seja.

Um modelo alternativo atribui um peso
maior a estrutura psicologica de cada decisor in-
dividual. De acordo com a teoria subjetiva da uti-
lidade esperada, a meta da acdo humana consiste
em buscar prazer e evitar dor. De acordo com es-
ta teoria, as pessoas, ao tomarem decisoes, bus-
carao maximizar o prazer (indicado como utili-
dade positiva) e minimizar a dor (indicada como
utilidade negativa). No entanto, ao agirem desse
modo, cada um de nos faz dois tipos de calcu-
los. Um é o da utilidade subjetiva, que consiste
em um calculo firmado no peso que uma pessoa
atribui a utilidade (valor) ao invés de critérios
objetivos. O segundo é o da probabilidade subje-
tiva, um calculo com base nas estimativas que a
pessoa faz da possibilidade ao invés de célculos
estatisticos objetivos.

De acordo com a teoria da utilidade subje-
tiva esperada, cada pessoa estara sujeita a uma
série de passos. A teoria da utilidade subjetiva
leva em consideracao as diversas variaveis sub-
jetivas que surgem quando pessoas estao envol-
vidas. Porém, os teoricos logo perceberam que a
tomada de decisoes pelos seres humanos é mais
complexa do que mesmo as implicagoes dessa te-
oria modificada.

Nao existe, para a maioria das decisoes, uma
opcao perfeita que sera selecionada por todas as
pessoas. Como podemos prever entao a melhor
decisao para uma determinada pessoa? De acor-
do com a teoria da utilidade subjetiva esperada,
precisamos conhecer somente as utilidades sub-
jetivas esperadas da pessoa. Estas se baseiam nas
estimativas subjetivas de probabilidade e nos pe-
sos subjetivos dos custos e beneficios. Podemos
prever, em seguida, a melhor decisdao para essa
pessoa. Esta previsao se baseia na crenca de que
as pessoas procuram chegar a conclusoes bem
fundamentadas com base em cinco fatores:

1- a andlise de todas as alternativas possiveis
conhecidas, visto que as alternativas imprevisi-
veis podem estar disponiveis;

2- 0 uso da maior quantidade de informacoes
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disponiveis, pois algumas informacoes relevan-
tes podem nao ser conhecidas;

3- atribuir um peso cauteloso, mesmo que
seja subjetivo, aos custos (riscos) e beneficios
potenciais de cada alternativa;

4- calculo cuidadoso (embora subjetivo) da
probabilidade de varios resultados, ja que a cer-
teza dos resultados nao pode ser conhecida;

5- grau maximo de raciocinio fundamenta-
do, com base no exame de todos os fatores men-
cionados anteriormente.

Se o julgamento e tomada de decisao envol-
vem avaliar oportunidades e selecionar uma op-
¢ao ao invés de outra, ja o raciocinio € o processo
de chegar a concluses com base em principios e
provas. No raciocinio, passamos daquilo que ja
¢é conhecido para inferir uma nova conclusao ou
para avaliar uma conclusao proposta.

O raciocinio, muitas vezes, segundo Stern-
berg (2010) é classificado em dois tipos: racioci-
nio dedutivo e indutivo.

Raciocinio dedutivo é o processo de racioci-
nar com base em uma ou mais afirmacoes gerais
relativas ao que se conhece para obter uma con-
clusao logicamente correta. Envolve, muitas ve-
zes, raciocinar a partir de uma ou mais informa-
¢Oes gerais relativas ao que é conhecido, visando
a uma aplicacao especifica da afirmacao geral.

Raciocinio indutivo, em contraste, é o pro-
cesso de raciocinar com base em fatos e obser-
vacoes especificos para chegar a uma conclusao
provavel que pode explicar os fatos. A pessoa
que aplica o raciocinio indutivo pode usar aquela
conclusao provavel para tentar prever casos es-
pecificos futuros. A principal caracteristica que
distingue o raciocinio indutivo do dedutivo é que
na inducdo nunca conseguimos chegar a uma
conclusdo logicamente correta. Somente pode-
mos chegar a uma conclusao particular mente
bem fundamentada ou provéavel.

O grande enigma do raciocinio indutivo é a
maneira como inferimos principios gerais uteis
firmados no grande nimero de observacoes de
variagches conjuntas a que estamos expostos
constantemente. Para o discurso da marca, tanto
oraciocinio indutivo quanto o dedutivo devem se
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apoiar em informacoes criadas e induzidas pelo
modo persuasivo da comunicag¢ao publicitéria.

KROGERUS & TSCHAPPELER (2016) afir-
mam que a dificuldade em se tomar uma decisao
envolve trés grandes problemas:

Preparacao: implica em uma estratégia de
informacao para que nao aconteca o que eles no-
minam como Paradoxo da Informacao Excessi-
va pois existe um certo nimero de itens entre os
quais a mente humana se sente bem em escolher;

Prazo: Quanto mais velhos ficamos, mais
sabemos. Porém, temos de tomar decisdes mais
cedo, em uma etapa onde sabemos muito pouco
sobre o resultado dessas decisdes (Consequéncia
das decisoes). Se temos que tomar decisoes cedo,
nao sabemos quais serao as consequéncias, elas
estao no futuro;

Arrependimento: vocé decidiu e agora a
questao é como voce vive com a sua decisao (Sen-
timento P6s-Decisao), que pode ser medido com
dois parametros: quao feliz vocé estd com suas
decisdes comparado ao quanto vocé esperava da
decisao.

Problemas que a comunicacao publicitaria
se ocupa através de campanhas de marca e co-
municacoes estratégicas e constantes, dentro do
conceito de Semprini de manifestacées da marca.

Assim, a marca consegue atender e controlar
os questionamentos do publico-alvo que, segun-
do KROGERUS & TSCHAPPELER (2016) sao:

Eu sei o suficiente? A comunicacgdo se encar-
rega de apresentar a marca.

Este é o momento certo para tomar uma
decisao? A publicidade oferece vantagens para
que vocé faca ja a sua opc¢ao.

Poderia haver uma opcao melhor? O posicio-
namento da marca é construido pela comunica-
cdo e o branding.

A marca tem uma histoéria e interfere na ma-
neira como as pessoas as veem e na experiéncia
do convivio e do uso. Estes conceitos, manipu-
lados para serem de valorizacdo, sao frutos das
construcoes do imaginario dos sujeitos daquele
universo: sao conceitos subjetivos, simbdlicos,
que muitas vezes s fazem sentido naquele uni-

verso proprio, acessados através de uma interfa-
ce, aqui neste artigo a comunicacgao publicitéria.

O processo de percepc¢ao, cognicao e intera-
¢do, sdo ferramentas bem eficazes de comuni-
cacao, em termos de linguagem, na construgao
do discurso da marca, chamando a atencao do
consumidor.

Consideracoes finais

Este artigo apresentou um levantamento te-
orico para entender o discurso da marca apoiado
na comunicagao publicitaria, na semiotica dis-
cursiva e na psicologia cognitiva.

Conclui-se que a comunicacdo da marca se
expressa através da comunicacao formal, ou se-
ja, através do texto publicitario, constituindo o
que se pode chamar de propaganda comercial
de marca. E feita uma mediacdo entre a marca
(enunciador) e o consumidor (enunciatario) num
processo de respostas com significados embuti-
dos, isto é, na interacao entre os protagonistas do
discurso, numa estrutura de troca entre o fazer
persuasivo do enunciador (que busca a adesao) e
o fazer interpretativo do enunciatario (que pode
ou nao aderir).

O conhecimento da marca refere-se a toma-
da de decisao do consumidor na “compra” de
uma marca, reconhecida no mercado por seus
atributos - que podem ser tanto técnicos como
simbdlicos — em detrimento de outras marcas
desconhecidas. A qualidade percebida diz respei-
to a imagem da marca e ao seu nome, que estao
associados a qualidade perceptivel do publico-
-alvo, influenciando na tomada de decisao de
compra e na lealdade a marca.

As personalidades e as identidades se ma-
nifestam através do comportamento e de seus
discursos, expressos, também, por seu discurso
publicitario.

Quando uma marca comercial faz a op¢ao de
interagir com seus consumidores, um processo
de comunicacdo precisa se estabelecer e, ao se
fazer isso, surge o carater simbolico da interacao
da composicao dos valores expressos pelas mar-
cas, impondo a necessidade da anélise sobre o
que ¢ essa comunicacao, como ela se relaciona
com o mercado e qual é a importancia e a fungao



de sua aparéncia na comunicacao, construindo
sua identidade.

A marca ganha sua imagem e uma dimensao
quando ela se manifesta impactando diretamen-
te nos projetos da marca através das percepgoes
do publico-alvo e seus diferentes com portamen-
tos, com atitudes, modos de agir e reagir que sao
influenciados, entre outros fatores, pelas experi-
éncias de vida e experiéncias com a marca.

Uma das grandes estratégias das marcas co-
merciais é a busca de um diferencial para atingir
e manter os seus consumidores, buscando criar
um reconhecimento e uma identificacao. A mar-
ca quer ser percebida e quer fazer isso através de
seu discurso, influenciando o raciocinio e o pro-
cesso de conclusao do consumidor.

Na medida em que se € solicitado, as experi-
éncias sdo capitalizadas, o consumidor adquire
o dominio das técnicas, das linguagens, dos pro-
cessos comunicacionais, das estratégias de exibi-
cdo, circulacao e distribuicao do mercado, exer-
citando e exercendo sua capacidade de narrativa.
A sociedade se movimenta através das marcas.

O processo € rico para uma comunicacao
plena e em nosso caso especifico, para perceber
uma marca na sociedade: a identificacio visu-
al e seus elementos ajudam a formar a marca e
a percepcao de seu conceito. Porém, esses ele-
mentos técnicos e funcionais nao sao o suficiente
para justificar o comportamento dos consumi-
dores, porém eles explicam a leitura e deixam
clara a possibilidade das miltiplas interpreta-
coes que uma marca pode ter. Como € cada vez
mais natural o uso de diferentes interfaces para
a veiculacdo de informacao referente a marca, é
importante que se consiga estabelecer relacoes
e ligacoes entre estas diferentes midias. Se for-
mos analisar estes meios, sejam separadamente
ou colocando conjuntamente, perceberemos que
devera existir uma constancia no que diz respeito
ao uso expressivo e plastico, além de narrativas
e historias coerentes com os valores da marca,
pois fortalecem e criam uma identidade da mar-
ca como um todo na mente do consumidor, uma
imagem positiva e atraente.

E estudos teodricos como a semidtica discur-
siva e a psicologia cognitiva sao grandes contri-
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buicdes para esse entendimento do que é o dis-
curso da marca e sua importancia na construgao
da imagem.

Os consumidores devem ser convencidos de
que existem diferencas entre marcas na categoria
do produto ou servico, para que estratégias de
marketing sejam bem-sucedidas. Os consumido-
res nao devem perceber todas as marcas na cate-
goria como iguais: sua percepcao deve gerar um
valor. A experiéncia, em marketing, desperta co-
nexoes emotivas com os clientes e tém sido uma
das principais estratégias das marcas que dese-
jam criar fortes lacos com seu publico. Através
do marketing de experiéncia é possivel ir muito
além do simples objetivo de vender produtos ou
servicos, mas se tornar uma referéncia. Com isso,
as empresas fortalecem o vinculo que possuem
com os clientes, tornando-o profundo. Mais do
que fidelizar, se consegue encantar a pessoa a
ponto de ela defender a marca. A marca so tera
um dinamismo e conseguira acompanhar seus
consumidores se um fato novo, um “acidente”
(LANDOWSKI, 2014) acontecer. Sem um fato
novo, sem provocar experiéncias, as marcas nao
se movimentam. A marca quer ser vista, vivida.
E para isso a comunicacao publicitaria tem sua
forca.

A proposta é perceber, simultaneamente, a
realidade da representacao (esta como elemento
concreto) e a representacao da realidade (a per-
cepcao da realidade pelos elementos sensoriais),
em que a busca por essa dominacao simbdlica se
da pelas estratégias discursivas.

A marca, assim, passa a ter uma historia e
interferir na maneira como as pessoas veem 0s
produtos. O processo de percepcao, cognicao e
interacao, sao ferramentas bem eficazes de co-
municacdo, em termos de linguagem, na cons-
trucao do discurso da marca.

A comunicac¢io da marca se expressou atra-
vés da comunicacao formal, ou seja, através do
texto publicitario, constituindo o que se pode
chamar de propaganda comercial de marca. Foi
feita uma mediacao entre a marca (enunciador)
e o consumidor (enunciatario) num processo de
respostas com significados embutidos, isto é, na
interacdo entre os protagonistas do discurso,
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numa estrutura de troca entre o fazer persuasi-
vo do enunciador (que busca a adesao) e o fazer
interpretativo do enunciatario (que pode ou nao
aderir).

Isso implica que a marca pode adquirir rele-
vancia através da publicidade - e o consumidor
pode ser envolvido por ela - através de um dis-
curso que construiu uma narrativa simbdlica e
ser um fator importante na tomada de decisdo
pelo publico-alvo.

Compreender a importancia do simbolico e
dos imaginarios sociais nao significa abrir mao
do real. Mais do que descrever caminhos e per-
cepgoes sobre a teoria dos imaginarios sociais,
este trabalho buscou demonstrar as possibilida-
des de se pensar os imaginarios a partir da semi-
otica e da cognicao.

A disputa em torno das representacoes, in-
terpretagOes e imaginario social estdo inseridas
€m uma arena em que a comunicagao assume
fundamental importancia, abrindo-se espaco pa-
ra novas abordagens, novos temas, novas reali-
dades, novos caminhos para a gestao, construcao
e consolidacao das marcas.
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ARTIGO

Resumo:

Neste artigo os pictogramas Emojis sao indica-
dos, descritos e justificados como marcas inclusi-
vas da cultura digital em interacao com a cultura
global. O carater inclusivo dos simbolos graficos
expressos nos pictogramas € relacionado com su-
as representacoes que contemplam a diversidade
cultural, étnico-racial, de género ou sexual, entre
outras. No momento atual da cultura globalizada,
as expressoes da diversidade estao sendo valoriza-
das, principalmente na comunicacao interpessoal
online. Como parte do relatério de uma pesquisa
descritivo-qualitativa, o texto a seguir trata da po-
pularizacado da comunicacdo digital multimidia,
como promotora do uso constante de pictogramas
no contexto das mensagens escritas interpessoais.

Palavras-chave: pictogramas; marcas graficas;
cultura digital.

Abstract:

In this article Emojis pictograms are indicated,
described, and justified as inclusive marks of digital
culture in interaction with global culture. The in-
clusive character of the graphic symbols expressed
in the pictograms is related to their representations
that contemplate cultural, ethno-racial, gender or
sexual diversity,amongothers. Intoday’s globalized
culture, expressions of diversity are being valued,
especially in online interpersonal communication.
As part of the report of a descriptive-qualitative re-
search, the following text deals with the populari-
zation of multimedia digital communication, as a
promoter of the constant use of pictograms in the
context of interpersonal written messages.

Keywords: pictograms; graphic marks; digital
culture.

Resumén:

En este articulo se indican, describen y justifican
los pictogramas Emojis como marcas inclusivas
de la cultura digital en interaccion con la cultura
global. El caracter inclusivo de los simbolos gra-
ficos expresados en pictogramas esta relacionado
con sus representaciones que contemplan la di-
versidad cultural, etno-racial, de género o sexual,
entre otras. En el momento actual de la cultura
globalizada, se estan valorando las expresiones
de diversidad, especialmente en la comunicacion
interpersonal en linea. Como parte de un informe
de investigacion descriptivo-cualitativo, el si-
guiente texto trata de la popularizacion de la co-
municacion digital multimedia como promotora
del uso constante de pictogramas en el contexto
de los mensajes escritos interpersonales.

Palabras-clave: pictogramas; marcas graficas;
cultura digital.

Résumé:

Dans cet article, les pictogrammes Emojis
sont indiqués, décrits et justifiés en tant que
marques inclusives de la culture numérique en
interaction avec la culture globale. Le caractere
inclusif des symboles graphiques exprimés dans
les pictogrammes est lié a leurs représentations
qui contemplent la diversité culturelle, eth-
no-raciale, de genre ou sexuelle, entre autres.
A T’heure de la mondialisation de la culture, les
expressions de la diversité sont valorisées, no-
tamment dans la communication interperson-
nelle en ligne. Dans le cadre d'un rapport de re-
cherche descriptive-qualitative, le texte suivant
traite de la vulgarisation de la communication
multimédia numérique comme promoteur de
I'utilisation constante des pictogrammes dans
le contexte des messages écrits interpersonnels.

Mots-clés: pictogrammes; marques gra-
phiques; la culture numérique.
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Introduciao

Neste texto é apresentada uma parte dos es-
tudos realizados para compor a dissertagio de
mestrado “Pictogramas Emojis: marcas digitais da
cultura contemporanea” (ABDALLA, 2021), que foi
motivada pelo interesse sobre a disponibilidade e o
uso generalizado desses pictogramas como recur-
sos graficos das interfaces de plataformas digitais,
com acesso e interacdo online, como WhatsApp,
Facebook e outras.

Os pictogramas sao elementos graficos que,
geralmente, representam figuras estilizadas para
atuarem como simbolos figurativos ou ideogra-
ficos. No geral, os sinais graficos que compoem o
sistema Emoji sao considerados “pictogramas fi-
gurativos”, porque denotam figuras diversas, ou
“ideogramas” quando sao associados com ideias e
as representam (Figura o1).
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Figura 01: Pictogramas Emojis usados na comunicagao digital online.
Fonte: CIRIACO, 2015

A origem digital é a principal caracteristi-
ca distintiva dos pictogramas Emojis, em com-
paracao com muitos outros pictogramas que,
culturalmente, foram produzidos desde a pré-
-historia. Os pictogramas Emojis foram primei-
ramente desenvolvidos em 1995, no Japao, pelo
designer Shigetaka Kurita. O nome do sistema de
pictogramas decorreu da juncao de dois termos
japoneses: “e”, que significa imagem, e “moji”,
que signiﬁca letra (MORO, 2016).

Inicialmente, foram criados 176 pictogramas
Emojis (Figura 2), para a companhia de telefo-
nia japonesa Nippon Telegraph and Telephone
(NTT DoCoMo). Os primeiros pictogramas Emo-
jis foram visualmente semelhantes aos ja famo-
sos pictogramas ISOTYPE3. Mas, ressalta-se a

origem digital do sistema Emoji, que foram pro-
duzidos para incrementar a comunicacao verbal
online com figuras graficas.

A disseminacao do sistema Emoji para o oci-
dente ocorreu em 2007, quando a empresa Apple
inseriu os pictogramas no seu sistema operacio-
nal i0OS 5 no smartphone Iphone. Atualmente,
os sistemas de pictogramas Emojis sao respon-
sabilidade do consoércio Unicode?, que é a orga-
nizacao que regulamenta e desenvolve novos pic-
togramas Emojis, para serem disponibilizados
como recursos graficos de plataformas digitais.

A ideia béasica proposta e defendida neste
artigo € informada no seu titulo: “Emojis como
marcas inclusivas da Cultura Digital”. Além dis-
so, considera-se que, atualmente, os pictogramas
Emojis sao marcas de identificacao e distincao
da cultura digital, cujos elementos e valores sdao
disseminados na comunicacao interpessoal on-
line, que estrutura as redes sociais. Inclusive,
esses pictogramas digitais também demarcam a
cultura contemporanea e, por isso, 0s primeiros
desenhos produzidos por Shigetaka Kurita foram
comprados e expostos como parte do acervo do
acervo do museu nova-iorquino de Arte — MoMa
(Figura 02).
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Figura 02: Emojis de Shigetaka Kurita expostos no museu nova-iorquino
de arte -MoMa.
Fonte: MOMA, (https://www.moma.org/calendar/exhibitions/3639).

Em sintese, os pictogramas Emojis sao mar-
cas graficas diretamente associadas e representa-
tivas da cultura digital e simbolos de destaque da
cultura global. Assim, devido a sua abrangéncia
e recorréncia neste periodo historico-contempo-
raneo, que ¢ dominado pela cultura digital, os
pictogramas Emojis sao percebidos como icones
centrais da cultura humana, juntamente com os
simbolos pré-historicos, os elementos cuneifor-
mes da escrita mesopotamica, os hieroglifos egip-
cios e os pictogramas ISOTYPES, entre outros.
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Outro aspecto central e distintivo ou carac-
teristico da atualidade é a atencao dedicada as
diversidades culturais, étnico-raciais e de género
ou sexualidade, entre outras. Por isso, ressalta-
-se também que, além de serem marcas centrais
e representativas da cultura digital e da comu-
nicacao online, os pictogramas Emojis também
foram e sdo, cada vez mais, representativos da di-
versidade, exatamente por diversificarem grafi-
camente as caracteristicas e as teméticas de suas
representacgoes. Mais especificamente, € por isso
que se destaca neste artigo os pictogramas “Emo-
Jis como marcas inclusivas da Cultura Digital”.

A partir da ultima década de 1990, foi con-
solidada em escala global a cultura digital ou ci-
bercultura (LEVY, 2009), por causa da continua
ampliacao do acesso e do uso da comunicacao
online, principalmente pela rede Internet. Atu-
almente, o uso de smartphones e da rede online
permitiram ampla comunicacdo multimidia a
distancia. Tudo isso é mediado por tecnologias
digitais, que popularizaram o uso de sofisticados
recursos de emissao e recepcao de informacao.
Assim, a era da comunicacao de massa foi subs-
tituida pelo fenomeno tecnolégico que permite
bilhdes de pessoas também produzirem e emiti-
rem informacGes, privilegiando sua propria opi-
niao na comunicacao com muitas outras pessoas
(RODRIGUES, et al., 2017).

Devido a pluralidade de recursos e lingua-
gens a producao digital e a comunicagao online
de informacoes alterou profundamente diversos
aspectos da comunicacao interpessoal que, du-
rante muito tempo, foi dominada por linguagens
verbais (Abidin; Gn, 2018). Em meio a essa plu-
ralidade e sendo ameacados pelo uso de outras
figuras como Stickers ou Gfis animados, conside-
ra-se que os pictogramas Emojis ja ocuparam a
centralidade da cultura digital por serem usados
de modo abrangente e recorrente na comunica-
cao em rede online.

2. Tipificacao da pesquisa realizada neste
estudo

A pesquisa realizada é basicamente descriti-
vo-qualitativa, porque descreve e discute aspec-
tos e elementos considerados relevantes sobre o

percurso grafico e histérico-social dos pictogra-
mas Emojis. Mas, nao foram priorizados recursos
métricos ou quantificacées de dados, sendo as-
sim caracterizada a pesquisa qualitativa (Figura
03). Para anélise do objeto de estudo composto
por sistemas pictograficos de Emojis foi escolhi-
da a abordagem qualitativa Close Reading, que
parte do principio observacional ou fenomeno-
logico, resultando em um estudo descritivo. Na
abordagem, assume-se uma postura indagati-
va e exploratoria sobre o objeto de estudo para
descrevé-lo criticamente, sem necessariamente
explica-lo (SOUSA; CURVELLO; RUSSI, 2012).

Pelo Objeto — Pesquisa Basica
Abordagem — Qualitativa
Pelo Objetivo —— Exploratdria Descritiva

Procedimentos Técnicos ——» Bibliografica Documental

Figura 03: Caracterizagdo da pesquisa realizada.
Fonte: Abdalla (2021).

Sobre a pesquisa descritiva, Japiassu e Mar-
condes (2001) indicam que é um tipo de pesquisa
baseada na observacao e na descricao do objeto
de estudo, como fendmeno observado. Por sua
vez, Valentim (2005) considera as etapas da pes-
quisa descritiva, indicando que essa € iniciada
com uma etapa exploratoéria, para identificacdo
e selecao de fontes teoricas, pessoais e docu-
mentais, cuja apreciacao e estudo permitam o
reconhecimento e o entendimento inicial do fe-
nomeno estudado e do contexto de ocorréncia.
Por sua vez, Mattar (2005, p. 81) reitera que, na
etapa exploratdria da pesquisa, busca-se “maior
conhecimento sobre um tema”. Mas, além da
etapa exploratoria, Valentim (2005) indica que a
pesquisa descritiva requer: (1) a observacao sem
interferéncia do fenomeno; (2) o registro dos da-
dos coletados; (3) a descricao e a correlacao in-
terpretativa de fatos ou fenomenos da realidade.

No estudo realizado, nao houve pesquisa de
campo com realizacao de entrevistas ou aplica-
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cao de questionarios. As fontes selecionadas na
etapa exploratoéria foram basicamente teoricas e
documentais. A etapa exploratoria foi estendida
e continuada durante quase toda a pesquisa, por-
que nao cessaram as buscas por fontes tedricas
ou documentais, mesmo durante o desenvolvi-
mento das outras etapas da pesquisa.

2.1.Informacdes gerais observadas na
pesquisa

Observou-se que héa registros de pictogra-
mas que foram realizados em suportes rupestres
ainda na pré-histéria. Também foram produzi-
dos pictogramas na antiguidade, configurando
sistemas ideograficos caracteristicos de dife-
rentes culturas, como por exemplo a egipcia,
permitiram o registro grafico de ideias com
pictogramas, que receberam a denominacao de
ideogramas. No periodo medieval-europeu hou-
ve a producao de “iluminuras” ou ilustragoes,
desenhadas e pintadas, para ilustrar ou decorar
os textos cujo conteudo era predominantemen-
te verbal e escrito. Depois da invencao e conso-
lidacao dos processos de impressao, foi desen-
volvida a longa e constante tradicao dos textos
escritos e predominantemente verbais. Mas,
com ilustracoes, decoragoes e marcacoes de fi-
guras ou imagens. Por sua vez, a linguagem gra-
fica predominantemente visual foi cultivada nas
histérias em quadrinhos e outras publicacoes,
em que os textos verbais sao subsidiarios com
relacdo as imagens. Havendo ainda a revolugao
da comunicacao por pictogramas na cultura in-
dustrial do século XX, principalmente, na cul-
tura de Design Grafico que foi principalmente
subsidiada pelos pictogramas ISOTYPE.

A questdo relevante, contudo, decorre da
consideracao de que, também no século XX, a
relacdo entre textos verbais e imagens graficas
ocorreu principalmente na comunicagao organi-
zacional ou publicitaria, de empresas e institui-
coes sociais ou governamentais. Portanto, nao foi
comumente usada na comunicacgao interpessoal.
Por exemplo, na troca de mensagens pessoais
por carta, muitas vezes, o selo no envelope ou
os carimbos das empresas de correios seriam as
unicas imagens presentes. Com base apenas no

senso comum, especulou-se que, excetuando a
possibilidade de eventuais desenhos feitos nas
cartas escritas, as imagens na correspondéncia
interpessoal ocorreriam apenas nas trocas de
cartOes postais festivos, cerimoniais ou de via-
gem. Assim, considerou-se que, no século passa-
do, a linguagem verbal predominava nas mensa-
gens interpessoais escritas.

Diante do exposto, indica-se o fendmeno aqui
estudado como sendo decorrente da producao e
da popularizacao do uso de pictogramas Emojis
na comunicacdo interpessoal digital e online.
Acredita-se que, por causa disso mesmo, houve
também o continuo interesse na producao e na
disponibilizacdo de pictogramas e ideogramas
diversificados que identificassem pessoalmen-
te e culturalmente os usuérios das plataformas
digitais, como produtores e comunicadores de
informac6es multimidia. Os pictogramas Emojis
sao usados para ilustrar, decorar e complemen-
tar a comunicacao verbal, incluindo temas e figu-
ras que representam a identidade individual ou
cultural de cada pessoa. Ja foi maior, mas, atual-
mente, ainda ha constantes trocas de mensagens
interpessoais online, com recursos de aplicativos
digitais como WhatsApp e outros, com intensa
inclusao de pictogramas Emojis nas mensagens
escritas. Inclusive, uma parte da comunicacao
é composta exclusivamente com pictogramas
Emoyjis.

2.2.A percepcao dos elementos na aborda-
gem fenomenologica

Neste estudo, os pictogramas Emojis sao ba-
sicamente considerados e distinguidos por sua
aparéncia grafica ou estrutura visual. Primei-
ramente, considera-se a possibilidade empirica
das pessoas reconhecerem os pictogramas co-
mo expressoes do estilo Emoji. Mas, além dis-
so, considera-se ainda que, na maior parte das
vezes, as pessoas também reconhecem o que as
imagens representam. Isso predomina, mesmo
que, eventualmente, seja necessario buscar co-
nhecimento sobre o significado de um pictogra-
ma em uma busca digital online. Ali4s, ha muitas
informacoes a respeito dos pictogramas Emojis
que, facilmente, sao encontradas em buscas onli-



BrandTrends Journal - OUTUBRO/2022

ARTIGO

ne, confirmando assim a posicao central que essas
figuras ocupam na comunicacao geral e interpes-
soal nas redes online, também na cultura digital
(cibercultura) e na cultura global contemporanea.

Intencionalmente, é estabelecida a interacao
entre as figuras representadas e a diversidade
cultural que, atualmente, integra e é ressalta-
da na cultura global. Isso relaciona o fenémeno
informativo-comunicacional dos pictogramas
Emojis com o contexto atual e com a tradicao cul-
tural, tipificando a informacao grafica de acordo
com as diversas caracteristicas de nacao, profis-
sdo, atividade, etnia, género e sexualidade. Mas,
nao foi desenvolvido um estudo tipicamente con-
textual, historico, socioldgico ou antropologico,
porque o escopo adotado parte da ideia de que as
alteracOes na representacao grafica dos pictogra-
mas sao indicativas das possiveis caracteristicas
culturais, mentais e comportamentais, da socie-
dade que, constantemente, os utiliza na comuni-
cacdo popular e interpessoal.

3.0s pictogramas emojis como marcas da
diversidade

A O6bvia amplitude e recorréncia do uso de
pictogramas Emojis na comunicacao online evi-
dencia seu grande potencial cultural e comu-
nicativo. Isso porque os pictogramas atuam de
maneira eficiente como sinteses representativas
de diferentes coisas, incluindo acoes, afetos,
emocoes e ideias. Uma vez que os conceitos ba-
sicos ja foram culturalmente estabelecidos nas
mentes das pessoas, as imagens em geral e, es-
pecialmente, os pictogramas podem sintetizar
simbolicamente um amplo e diverso acervo de
significagdes. Assim, pelo menos minimamente,
também justificam a expressdo popular de que
“uma imagem vale mais do que mil palavras”.

Apos a criacao e a disseminacao global dos
sistemas graficos Emojis, muito se especulou so-
bre a possivel criacdo de um novo idioma global,
como foi realizado no desenvolvimento da lin-
gua universal “Esperanto”. Mas, apesar de nao
ser assim, houve pesquisas que evidenciaram a
consisténcia do uso de pictogramas na comuni-
cacdo entre culturas diferentes (BARBIERI et al.,
2016). Isso é positivo, mesmo diante de outras

pesquisas que também evidenciaram a influ-
éncia de diferencas culturais na percepcao e no
uso de elementos paralinguisticos na comuni-
cacao eletronica, como ocorre com os pictogra-
mas Emojis. Em sintese, apesar de seu potencial
apelo comum, cada sistema cultural, que ja foi
tradicionalmente estabelecido, influencia na co-
municacgao online com pictogramas como Emojis
(PARK; BAEK; CHA, 2014).

3.1.Pictogramas como simbolos culturais e
pessoais

Mais recentemente, com a crescente mani-
festacdo do multiculturalismo e da diversidade
sexual ou de género, principalmente nas socie-
dades cosmopolitas, observa-se nos sistemas
pictograficos Emojis a tentativa bem-sucedida
de representar diferentes elementos e aspectos
humanos ou culturais, possibilitando escolhas
que, a0 mesmo tempo, sejam particulares e ge-
rais. Isso ocorre especialmente com a possibi-
lidade de variacao na escolha da configuracao
étnico-racial, sexual ou de género dos pictogra-
mas. Assim, nos pictogramas mais recentes, que
foram criados ja no sistema Unicode, observa-se
a maior diversificacdo nas possibilidades de es-
colha de suas configuracoes.

Na atualidade digital, observa-se na socieda-
de globalmente constituida a expressao e o reco-
nhecimento de diversas subculturas ou comuni-
dades: regionais ou étnico-raciais, entre outras
“tribos” (MAFFESOLI, 2000) que, presencial-
mente e online, sdo reunidas em torno de dife-
rentes caracteristicas, causas ou interesses. Isso
também é refletido na subcultura dos sistemas de
pictogramas Emojis que foi estabelecida e é de-
senvolvida em continua interacao simbolica com
a cultura global.

Parece que, cada vez mais, as pessoas preci-
sam se sentir representadas e identificadas com
sua tribo, inclusive, na composicao das mensa-
gens digitais para sua comunicacao online. An-
teriormente, Weber (1949, p.81), considerou que
pessoas sao “seres culturais, dotados com a capa-
cidade e o poder de ter atitudes deliberadas pelo
mundo e inserir significado nelas”. Vallo (2012)
também afirmou que as acoes de pequena escala
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podem ser um actiimulo de impacto ético no ca-
rater de uma pessoa. Por isso, a diversidade de
pictogramas Emojis na cultura digital expande a
possibilidade de interacdo e coeréncia identita-
ria nas esferas virtual e presencial das manifes-
tacoes pessoais.

Reafirma-se que, como produtos de Design
Grafico, os pictogramas Emojis sdo também
percebidos como os textos mais centrais e dis-
tintivos da globalizada cultural digital. Primei-
ramente, devido a origem geografico-cultural de
seu criador, os desenhos de pictogramas Emo-
Jjis foram fortemente influenciados pela cultura
japonesa (Figura 04). Inclusive, até hoje ha um
nimero maior de pictogramas emojis associados
a cultura japonesa, os quais sao menos usados
na comunicacao ocidental. Porém, alguns desses
foram ainda adaptados e simbolicamente, oci-
dentalizados.

Figura 04: Pictograma Emoji japonés que significa irritagdo.
Fonte: Abdalla (2021).

Simbolos graficos, signos ou marcas sao po-
lissémicos porque, potencialmente, significam
ou representam coisas diferentes, sugerindo
ampla significacdo e acumulando varios senti-
dos e significados. Por exemplo, por sua codi-
ficacdo arbitraria ou motivada um pictograma
¢ associado a um significado. Por exemplo, a
ideia e ao sentimento de “irritacao”. Mas, pelo

seu formato sintatico-estilistico, também pode
representar uma cultura, como a japonesa (Fi-
gura 04). Assim, representando a cultura japo-
nesa, além da ideia de “irritacao”, o pictograma
éigualmente percebido como marca cultural, ou
seja, um sinal que representa uma cultura.

Os pictogramas Emojis, além de represen-
tarem a cultura digital ou virtual, em interacao
com a cultura global ou pan-humana, também
sao continuamente renovados. Assim, figuram
e representam ainda as ideias de evolucao glo-
bal e atualidade cultural. Principalmente, isso é
devido as suas constantes criacoes, atualizacoes
e publicacdes pela organizacao Unicode. Todos
os anos € apresentado um numero significati-
vo de novos pictogramas Emojis e grande parte
representa digitalmente a diversidade da cul-
tura presencial pan-humana. Por exemplo, em
2020 foram lancados simbolos como a bandei-
ra transgénero e a representacao de um homem
dando mamadeira para uma crianca.

E necessario, portanto, observar as repre-
sentacoes que mostram a evolucao dos valores
culturais, por serem ideias relevantes que con-
duzem e justificam as praticas pessoais e sociais.
O estudo das manifestagoes culturais “da senti-
do ao mundo em que vivemos” (Frange, 2002).
Isso justifica o interesse pelos pictogramas
Emojis, principalmente, como representagoes
ou marcas digitais da cultura em geral, incluin-
do e privilegiando a esfera material, presencial
e sociocultural. Mas, na significacao dos picto-
gramas Emojis, além da denotacao figurativa,
também sdo relevantes as caracteristicas dos
formatos como: tipos de linhas, qualidade das
cores, sugestoes de iluminacao e volume, entre
outros elementos e aspectos digitais configura-
dos para representar a diversidade das pessoas
que, visualmente, é expressa no mundo mate-
rial ou presencial.

3.2 Variacoes de figuras, tonalidades e
cores como marcas da diversidade

De acordo com o estudo comparado das in-
formacoes coletadas na rede digital Internet, na
época da pesquisa (2020) havia cerca de 3.300
pictogramas Emojis ja disponibilizados nos di-
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ferentes sistemas digitais.
Entretanto, essa oferta
tende a aumentar continu-
amente. Nos aplicativos de
sistemas mensageiros on-
line para smartphones, os
pictogramas sao comumen-
te divididos em categorias
como: “rostos e pessoas’,
“animais e natureza”, “co-
midas e bebidas”, “ativida-
des”, “viagens e lugares”,
“objetos”, “simbolos” e
“bandeiras” (Quadro 01).

Figura 05: Diversidade dos Emojis no
mensageiro online WhatsApp.
Fonte: Abdalla (2021).

' Religiosa:

Diversidade Cultural

Etnica: Maos batendo palma em diferentes tons
de pele, Menina em diferentes tons de pele e
Pessoa se formando em diferentes tons de pele.

Sexual e Familiar: Casal de duas mulheres em

diferentes tons de pele, Casal com um homem e
uma mulher em diferentes tons de pele e Familia
composta por dois homens e dois meninos em
diferentes tons de pele.

Género: Pessoa sem género com barba em
diferentes tons de pele, Bandeira da

comemoragdo do orgulho LGBT, Simbolo

Transgénero e Bandeira transgénero.

Faixa etana: Bebé em diferentes tons de pele,
Cnanca em diferentes tons de pele e Pessoa de
idade em diferentes tons de pele.

| Cultural. Pessoa com turbante em diferentes tons '

de pele, Homem amamentando em diferentes
tons de pele, Sari (traje tradicional das mulheres
indianas), Kimono, Dia de S@o Patricio (Saint
Patnck Day), Dia dos Veteranos de guerra
amerncano, Correios Japoneses e Saqué (bebida
alcodlica japonesa)

Sinagoga._
festivais religiosos Hindus, Sikhs, Jainistas e
Hanukkah
judaica), Templo Hindu, Ramad3d, Santuario
Xintoista, Caaba, Estrela de Davi, Moai e Yin

Zoroastrianos, {comemoracdo

- Yang.

| Alimentar: Falafel (bolinho tipico do Oriente |

Médio e Norte da Africa), Paella (Prato tipico da
Espanha), Salada Vegana, Caixa japonesa para
almogo, Bolinho de arroz japonés, Sushi,
Dumpling (associado a culinaria asiatica),
Biscoito da sorte, Mate ou Chimarrao, Hashi,
Croissant (associado a culinaria Francesa) e

Taco (associado a culinaria Mexicana).

Pessoa com deficiéncia: Mulher com deficiéncia
auditiva em diferentes tons de pele, Pessoa
numa cadeira de rodas motorizada em diferentes
tons de pele, Perna mecanica, Brago mecanico,
Céao guia, Bengala usada por deficientes visuais,
Cadeira de rodas manual e Orelha com aparelho

auditivo.
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Para exemplificar didaticamente a diversi-
dade dos temas de pictogramas Emojis, foram
consideradas oito categorias:

1. A primeira categoria representa a diversi-
dade étnico-racial, principalmente pela variacao
de tonalidade na pele das figuras.

2. A segunda categoria representa a diver-
sidade de relacionamento amoroso e orientacao
sexual, para além da relacao heterossexual.

3. A terceira categoria representa a identida-
de de género e orientacao sexual, com represen-
tacOes nao binarias de pessoas multirraciais.

4. A quarta categoria representa variacoes
etarias fora do padrao de pessoas adultas.

5. A quinta categoria representa a diversida-
de étnica e multicultural com representacoes de
vestimentas e praticas pouco usuais na cultura
ocidental.

6. A sexta categoria reforca a multiculturali-
dade com representacoes de objetos simbdlicos e
diferentes culturas e religioes.

7. A sétima categoria também reforca a di-
versidade multicultural com representacoes de
diversos produtos alimenticios.

8. A oitava categoria representa pessoas
com deficiéncia e objetos, instrumentos e equipa
mentos especiais, apresentando outro aspecto da
diversidade humana.

Principalmente, com a varia¢io de tonalida-
de na representacao de pele em figuras idénticas
noutros aspectos, observou-se o €xito na estraté-
gia de identificacao étnico-racial e atendimento
pessoal. Inclusive, isso é representado nos mes-
mos pictogramas que também representam uma
condicao humana geral de pessoa ou profissional
e representante de uma faixa etaria, orientacao
sexual ou identidade de género.

H4 também representacoes que privilegiam
aspectos culturais particulares, com caracteriza-
¢oes de simbolos nacionais ou religiosos e vesti-
mentas, entre outras possibilidades. Diversidade
de género, orientagOes sexuais, formas de rela-
cionamento e pessoas com deficiéncia ou objetos
associados sao ocorréncias globais que, histori-
camente, foram pouco representadas e comuni-
cadas. Mas, na atualidade, entre os pictogramas

Emojis, ha um amplo e diversificado repertério
que representa e comunica a diversidade cultu-
ral, social e humana.

No repertorio dos sistemas de pictogramas
Emojis, ha simbolos especificos de culturas mui-
to seletas, como os simbolos religiosos. Isso evi-
dencia a possibilidade de categorizacdo dos pic-
togramas como globais ou regionais. Sao globais
ou universais os pictogramas representativos
das seis emocdes humanas basicas indicadas por
Ekman como: alegria, tristeza, raiva, medo, sur-
presa e desgosto. Mas, por sua vez, a percepgao
de pictogramas denotativo figurativos de objetos
fisicos ou concretos, como as representacoes dos
elementos fogo e diamante ja sao influenciadas
por conotagdes sociais ou geopoliticas (BARBIE-
Rl et al., 2016).

Por nao ser presencial, a comunicacao online
mediada por dispositivos eletronico digitais re-
quer a representacio das pessoas por avatares.
Inclusive, sao considerados avatares as imagens
fotograficas das proprias pessoas que sao comuni-
cadas de maneira sincrona ou assincrona. Os pic-
togramas Emojis também atuam como avatares,
servindo ainda como representagoes que substi-
tuem as expressoes faciais. Por isso, este tipo de
comunicac¢ao também é considerado como cross-
cultural, porque ocorre a traducao simbdlica ou
intersemioética no sistema de representacao das
expressoes faciais e, consequentemente, na comu-
nicacao dos estados afetivos ou emocionais. Por-
tanto, ao simbolizarem e comunicarem emocoes,
os pictogramas transcendem a mera representa-
¢ao denotativa das expressoes faciais, passando a
atuar como avatares afetivo-emotivos.

E comum ouvir-se que uma pessoa é res-
ponsavel pelo que diz, sem necessariamente ter
que se responsabilizar pelo modo como as outras
pessoas entendem o que foi dito. Assim, mesmo
que a comunicacao interpessoal ocorra entre
representantes de diferentes contextos socio-
culturais é oportuno que cada pessoa encontre
recursos para se auto representar de maneira
fidedigna. Presencialmente, a comunicacao ver-
bal é incrementada com diferentes tonalidades
de voz, expressoes faciais e gestuais. Por sua vez,
nas mensagens escritas da comunicacao online,



o
98

BrandTrends Journal - OUTUBRO/2022

ARTIGO

os pictogramas Emojis apresentam um amplo
e diversificado repertdrio simbdlico-imagético,
com potencial de sintetizar e, a0 mesmo tempo,
incrementar grandemente as informacgdes. Outro
aspecto relevante é associado com a expressao da
identidade das pessoas na comunicacgio online.
Por exemplo, sem expor sua privacidade com
uma fotografia, as pessoas cadeirantes podem
ser identificadas, reconhecidas e se sentirem in-
cluidas ou digitalmente representadas por um
pictograma especifico.

Sugiyama (2015) descobriu que adolescen-
tes japoneses usavam pictograma Emojis para
construirem e expressarem o seu eu estético.
Além disso, diversas pessoas reconhecem e usam
conscientemente os pictogramas como avatares
de si mesmas ou de seus parceiros (WISEMAN;
GOULD, 2018). Em sintese, como textos popula-
res da comunicacao online e centrais da cultura
digital, em continua e estreita interacao dinamica
com a cultura global, a estética grafica dos picto-
gramas Emojis identifica, distingue e representa
a cultura digital. Mas, além disso, também sao
usados como marcas regionais, institucionais ou
pessoais. Isso porque sao pro-

tivas, de carater mais simbdlico que ilustrativo.
Além de produtos de informacao e comunicacao
tipicos de Design Grafico, os pictogramas Emo-
Jis também sdo textos centrais da cultura digi-
tal, que foram criados no contexto da tecnologia
pos-industrial, como descendentes da tradicao
pictografica, que é destacada em diferentes mo-
mentos histéricos. Por exemplo, no periodo pré-
-histoérico neolitico; na época medieval, com os
simbolos heréldicos, e na era industrial, com o
sistema ISOTYPE.

A variada e continua ampliagao da oferta or-
denada de pictogramas Emojis pela organizagao
Unicode e a sua popularizacao na comunicacao
online estabeleceram a constante troca simbolica
e intercultural que, mutuamente, influenciou as
esferas digital ou virtual e material ou presencial.
Para descrever esta situacdo foram propostos
conceitos e arranjos teoricos, indicando que os
sistemas de pictogramas Emojis reinem simbo-
los e constituem uma cultura propria, como uma
subcultura muito representativa da cultura digi-
tal. Por sua vez, a cultura digital ¢ uma emergén-
cia da cultura global (Figura 05).

postos como sinais permanentes
ou eventuais que, figurativamen-
te, denotam objetos e temas ou
identificam, distinguem e repre-
sentam as pessoas emissoras e
receptoras de mensagens na co-
municacao online.

Consideracoes gerais e finais

E ampla a abrangéncia e o
percurso de criacao, uso infor-
mativo-comunicativo e popula-
rizacdo nas mensagens online
com pictogramas Emojis, em in-
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teracao dinamica com a cultura

global, indicando sua condicao

e atuacao como marcas da cultura digital e da
diversidade da cultura global.

No geral, os pictogramas sdo desenhos com
caracteristicas graficas especificas, sendo cria-
dos e usados desde antes do advento da escrita
fonética, como sinteses informativo representa-

Figura 06: Fronteiras da subcultura Emoji, cultura digital e cultura global.
Fonte: Abdalla (2021).

A abrangéncia cultural e a popularidade
dos sistemas de pictogramas Emojis foram su-
ficientes para determinar sua influéncia sobre
a cultural global. Assim, o sistema original dos
pictogramas Emojis foram adquiridos e expostos
no museu de Arte MoMa, como marca cultural-
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-contemporanea, recurso informativo-comuni-
cacional e registro historico de Design.

Os sistemas de pictogramas Emojis também
foram percebidos como expressao de uma lin-
guagem propria e, simultaneamente, tao variada
e especifica, que se chegou a considerar tao efi-
ciente como a linguagem verbal. Inclusive, hou-
ve a producao de versoes pictograficas Emojis de
obras classicas da literatura mundial. Mas, tam-
bém foi observado que os resultados foram mais
curiosos que eficientes. Mas, diversos estudos
linguisticos foram dedicados ao estudo de mo-
dos de uso e funcoes dos pictogramas na produ-
cao das mensagens online. Isso confirmou a efi-
ciéncia simbodlica pictogramas como elementos
de ilustracao, pontuacao e identificacao. Por sua
vez, os agentes do mercado de produtos mate-
riais e da propaganda comercial também busca-
ram auferir beneficios associando seus produtos
aos pictogramas Emojis.

A representatividade digital constantemente
atualizada dos pictogramas Emojis, como marcas
da diversidade cultural, étnico-racial, de género e
sexualidade e as diferentes potencialidades ou de-
ficiéncias humanas, foi a principal ideia destacada
neste artigo. Portanto, além de representar seres
naturais e objetos culturais, os pictogramas tam-
bém sao criados para representar caracteristicas
especificas, sejam culturais, sociais e pessoais ou
humanas. Inclusive, ha caracterizacoes que podem
ser mais permanentes ou eventuais. Por exemplo,
representacdes graficas de diversas expressoes fa-
ciais, circunstancialmente, podem ser usadas para
informar sobre uma emog¢ao momentanea. Por sua
vez, um pictograma Emoji criado como represen-
tacdo mimética do rosto de uma pessoa tende a ser
uma representacao mais permanente.

A ideia geral e sintética que estruturou es-
te artigo, parte da constataciao de que os sinais
graficos sdo visualmente percebidos e associados
mentalmente pelas pessoas a outras coisas pa-
ra representa-las. Isso define a funcao simbdli-
ca de pictogramas e outros sinais graficos. Em
sintese, todos os sinais que representam outras
coisas além de si mesmos sao significativos e de-
signados como: signos, simbolos ou marcas. Os
elementos basicos deste estudo sdao os simbolos

graficos como marcas que identificam, distin-
guem e representam uma cultura, seja essa glo-
bal, digital, organizacional, estatal, pessoal ou de
um produto ou servico. Assim, o objetivo geral
deste estudo artigo foi definido no seu proprio
titulo, propondo os pictogramas “Emojis como
marcas inclusivas da Cultura Digital”. Aliés, sao
marcas inclusivas porque representam a diversi-
dade cultural, étnico-racial de género ou sexuali-
dade entre outras possibilidades de identificagao
e representacao sociocultural ou pessoal.

Em sintese, foi aqui apresentada, discutida e
justificada a descricao dos pictogramas Emojis
como marcas centrais da cultura digital (ciber-
cultura), em continua interacao influente com o
sistema simbolico global; marcas graficas da cul-
tura digital e marcas permanentes ou eventuais
de identificacao e identidade de: culturas, luga-
res ou pessoas, representando posicionamentos
politico-sociais, condicoes étnico-raciais, expres-
sao de género ou orientacao sexual e condicoes
especiais, entre outras possibilidades.

Os pictogramas Emojis sao simbolos gra-
fico-figurativos ou ideogramas que ganharam
forca, abrangéncia, representatividade e popu-
laridade na comunicacao digital online. Atual-
mente desempenham papel determinante na co-
municacao e na cultura, como marca da cultura
digital e de interesses voltados a representacao
da diversidade, possibilitando estratégias pes-
soais e organizacionais de inclusao sociocultural
entre outras. E grande a variedade de temas figu-
rativos, afetivos ou ideais que, simbolicamente,
sao representados nos pictogramas. Apesar das
diferencas estilisticas, de modo geral, as pesso-
as reconhecem a estética grafica que caracteriza
os pictogramas Emojis. Portanto, os sistemas de
pictogramas Emojis ainda mantém a unidade
necessaria para sua identificacdo e diferenciagao
com relacao a outras imagens igualmente recor-
rentes na comunicacao online.

Outro aspecto interessante relacionado ao
sucesso informativo-comunicacional dos picto-
gramas Emojis como marcas inclusivas é a ex-
pressao grafica bem equilibrada no dimensiona-
mento da configuracdo naturalista e estilizada
dos desenhos. Circunstancialmente, observa-se
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a enfatizacao de diferentes caracteristicas, sejam
mais simbolico-geométricas ou expressivas e até
humoristicas. Também, como foi destacada, a
diversidade tematica que constantemente é atu-
alizada em funcao da dinamica da cultura glo-
bal. Neste artigo isso é considerado o diferencial
informativo-comunicacional mais relevante, jun-
tamente com sucesso obtido entre a simplicidade
grafico-visual e a complexidade simbdlico-temati-
ca de grande parte dos pictogramas Emojis.

Uma vez que seja mantida a unidade ne-
cessaria para o reconhecimento das figuras no
contexto dos sistemas de pictogramas Emojis,
a diversificacao com alteracoes temaético estilis-
ticas ndo é problematica. Alias, no contexto das
marcas graficas, o publico vem sendo habituado
no convivio, reconhecimento, leitura e interpre-
tacdo de marcas cambiantes, cuja aparéncia é
instavel e performatica. Em sintese, a liberdade
e os incrementos graficos que, tecnologicamente,
sao potencializados com o continuo desenvolvi-
mento de equipamentos e outros recursos infor-
matico-digitais, também foram acompanhados
da ampla diversificacdo teméatica e da constante e
crescente popularidade dos pictogramas Emojis.

Observa-se agora os primeiros sinais de que-
da no uso dos pictogramas Emojis que, até recen-
temente, eram elementos graficos hegemonicos
na comunicacao interpessoal e popular em rede
online. Atualmente, o uso dos pictogramas Emo-
Jjis esta sendo substituido por outras imagens,
principalmente, por figurinhas denominadas Sti-
ckers. Mas, na cultura das marcas institucionais
e comerciais é comum reconhecer o privilégio
simbolico do pioneirismo. Por isso, acredita-se
que, no futuro, mesmo perdendo a supremacia
nas mensagens online, os pictogramas Emojis
continuardo por muito tempo sendo reconheci-
dos como simbolos centrais e principais marcas
graficas da cultura digital.
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Resumo:

O presente artigo apresenta de uma forma didatica
o processo de criacdo da identidade visual do gru-
po Observa, um espaco de estudos relacionados a
areas ambientais protegidas através do desenvol-
vimento de propostas com o intuito de estimular
medidas de protecao, gestao e ordenamento des-
sas areas. Por meio de um estudo aplicado — aquele
que intenciona solucionar um problema por meio
da aplicacao de conhecimentos. O problema em
questao foi a comunicacdo da marca Observa, que
antes da criacao de uma identidade visual, ndo pos-
suia unidade e coesao entre os pontos de contato.
Através de uma metodologia de projeto, que envol-
veu pesquisa, anélise, geracao de alternativas, refi-
namento especificacao e elaborac¢ao de aplicacoes,
resultou em uma representacao grafica coerente
com os conceitos definidos: discussao - conserva-
¢ao - espacos naturais - observacao — educacao.

Palavras-chave: Observa; Sustentabilidade so-
cial; Identidade visual

Abstract:

This article presents, in a didactic way, the process
of creating the visual identity of the Observa group,
a space for studies related to environmental pro-
tected areas through the development of proposals
with the aim of stimulating measures for the pro-
tection, management and ordering of these areas.
Through an applied study — one that intends to sol-
ve a problem through the application of knowledge.
The problem in question was the communication
of the Observa brand, which before the creation of a
visual identity, lacked unity and cohesion between
the points of contact. Through a project methodo-
logy, which involved research, analysis, generation
of alternatives, refinement, specification and de-
velopment of applications, it resulted in a graphic
representation coherent with the defined concepts:
discussion - conservation - natural spaces - obser-
vation - education.

Keywords: Observa; Social sustainability; Visual
identity

Resumén:

Este articulo presenta, de manera didactica, el
proceso de creacion de la identidad visual del
grupo Observa, un espacio de estudios relacio-
nados con las 4reas ambientales protegidas a tra-
vés del desarrollo de propuestas con el objetivo
de estimular medidas para la proteccion, gestion
y ordenamiento de estas. areas. A través de un
estudio aplicado, uno que tiene la intenciéon de
resolver un problema mediante la aplicacion de
conocimientos. El problema en cuestién era la
comunicaciéon de la marca Observa, que antes
de la creacion de una identidad visual, carecia de
unidad y cohesion entre los puntos de contacto.
A través de una metodologia de proyecto, que
involucr6 investigacion, analisis, generacion de
alternativas, refinamiento, especificacion y de-
sarrollo de aplicaciones, result6 en una repre-
sentacion grafica coherente con los conceptos
definidos: discusion - conservaciéon - espacios
naturales - observacion - educacion.

Palabras-clave: Observa; Sostenibilidad so-
cial; Identidad visual

Résumé:

Cet article présente, de maniere didactique, le
processus de création de l'identité visuelle du
groupe Observa, un espace d’études liées aux
espaces environnementaux protégés a travers
I’élaboration de propositions afin de stimuler les
mesures de protection, de gestion et d’aménage-
ment de ces espaces. . Par une étude appliquée
- une étude qui vise a résoudre un probléeme par
Iapplication de connaissances. Le probleme en
question était la communication de la marque
Observa qui, avant la création d’une identité
visuelle, manquait d’'unité et de cohésion entre
les points de contact. Grace a une méthodolo-
gie de projet, qui impliquait recherche, analyse,
génération d’alternatives, affinement de spéci-
fications et élaboration d’applications, il en est
résulté une représentation graphique cohérente
avec les concepts définis: discussion - conserva-
tion - espaces naturels - observation - éducation.

Mots-clés: Observer ; Durabilité sociale ; Iden-
tité visuelle



BrandTrends Journal - OUTUBRO/2022

ARTIGO

Introducao

O projeto de extensdo universitaria Design
Verde teve inicio em 2017 e foi idealizado por um
grupo de estudantes do curso de Design da Univer-
sidade Federal de Santa Catarina — UFSC, os quais,
envolvidos em acOes de extensao universitaria de
cunho socioambiental, identificaram a demanda
deste setor por uma comunicacao visual mais efe-
tiva e mais bem planejada. Com a integracao de do-
centes do curso de Design, o grupo Design Verde foi
formalizado e selecionado pelo edital Pro-Bolsas,
ofertado pela Pro-reitoria de Extensao. Desta for-
ma foi possivel ampliar a atua¢ao do grupo.

O contato com acoes socioambientais sensibi-
lizou os participantes do Design Verde a repensar
a sustentabilidade no ambito de projetos de comu-
nicacao visual. Percebeu-se a necessidade de explo-
rar um espectro mais amplo da sustentabilidade,
pois, mais do que a especificacao de materiais sus-
tentaveis para as pecas graficas, o designer é capaz
de estimular a participacao e criacdo de redes de
colaboracao, o que, para Manzini e Vezzoli (2008)
¢ o mote da sustentabilidade social. Neste sentido,
o Design Verde buscou alternativas para adaptar o
processo de design, em especial o processo de cria-
¢ao de identidade visual, no sentido de modificar a
relacdo do cliente durante o projeto, incentivando
uma postura mais ativa, como o protagonista do
processo. O objetivo desta abordagem de projeto
mais participativa é a de reforcar a sensagio de
pertencimento e aumentar a autonomia do cliente
na gestdo da comunicacao visual da marca no dia
a dia.

Vérias foram as vivéncias de projetos parti-
cipativos que o Design Verde desenvolveu, com
o intuito de prestar assessoria em comunicacao
para projetos de extensdo ambiental. Dentre elas
destacam-se a criacao de marcas e realizacao de
oficinas e formacoes. Este artigo destaca o projeto
desenvolvido para o Observatério de Areas Prote-
gidas — Observa. O processo de desenvolvimento
da identidade visual do Observa contou com a am-
pla participagdo dos clientes, que colaboraram em
momentos cruciais para a constru¢do da marca.
Ao final do processo, o Design Verde realizou uma
oficina de entrega do manual de identidade visual
do Observa, explicando principios bésicos de com-

posicao e do uso de software graficos, com o objeti-
vo de capacitar os clientes participantes a aplicar a
marca com autonomia.

A partir da experiéncia de construcao da iden-
tidade visual do Observa, puderam ser identifica-
das acOes que aumentaram o envolvimento dos
clientes no processo de projeto.

Discute-se a condicao do cliente como partici-
pante ativo do projeto, detentor de conhecimentos
e, em ultima instancia, guardiao da marca.

2 — Fundamentacao teorica

2.1 — Marca

No mundo atual, as marcas desempenham
um papel muito importante. Citando David Ogl-
vy, Strunk (2012, p. 25) coloca que “uma marca €
a soma intangivel dos atributos de um produto: o
seu nome, embalagem e preco; sua histéria, repu-
tacdio e a maneira pela qual é comunicada. E ainda
definida pelas impressoes e experiéncia de quem
a sua”. Pode-se complementar dizendo que quem
nao as usa também pode ter impressoes a respeito
de uma marca.

A cada dia novas marcas surgem em um mer-
cado que as vezes parece se mostrar saturado. En-
tretanto, se uma nova marca é bem concebida e seu
processo de gestao é atento ao que acontece nao s6
internamente (processos, produtos e/ou servico
que oferece, conhecimento claro do seu nicho de
mercado etc.) e externamente (concorrentes, con-
texto economico e social onde esta inserida etc.),
tem boas chances de se manter e crescer.

Pode-se dizer ainda que o territorio de abran-
géncia de uma marca é muito amplo. Os sistemas
de comércio eletronico, que tiveram um cresci-
mento consideravel nos Gltimos dois anos, devido
ao impacto provocado pela pandemia do Coronavi-
rus, quando as pessoas foram obrigadas a se isolar
em suas casas. A forma de comunicacdo das marcas
também foi incrementada. Embora nao seja algo
novo, o uso das midias digitais para comunicar e
vender fez com que o investimento financeiro e in-
telectual no marketing digital crescesse também. E
nesse processo, o consumidor tem um papel muito
importante. Sobre isso, Rowles (2021, p. 23) afir-
ma que “grande parte das comunicagoes via midias
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digitais nem mesmo envolve mais a marca, trans-
correndo diretamente entre os consumidores [...]
comentarios dos consumidores sobre uma marca
se tornam mais importantes do que as afirmacoes
da proépria empresa sobre a marca”.

Dai a importancia que deve ser dada ao proces-
so de criacao e gestao de uma marca. A ele, da-se o
nome de Branding. Cameira (2016, p. 55), o define
como

[...Juma ferramenta de gestao concentrada nas mar-
cas para que adquiram relevancia no cotidiano de
todos os publicos com os quais se relacionam. Mais
do que um plano de estratégias da marca, o branding
esta ligado as emocoes despertadas por ela e aos vin-
culos que poderao ser estabelecidos com isso.

A autora complementa este conceito ao afir-
mar que o branding “é um sistema de gerencia-
mento das marcas orientado pela significancia e
pela influéncia que as marcas podem ter na vida
das pessoas” CAMEIRA. (2016, p. 55)

Neste artigo o foco recai para a criacao da iden-
tidade visual de marca, ou seja, a criacao do ele-
mento que visualmente fara a conexao dos valores
e propositos de uma entidade, neste caso o grupo
Observa. Consolo (2015) diz que o nosso dia a dia é
repleto de simbolos e logotipos. Em praticamente
tudo o que nos cerca eles estao presentes, tais como
roupas, objetos, lugares e outros.

A autora coloca que “um simbolo é capaz de
acionar todo um repertorio de experiéncias relacio-
nadas a organizacao que ele representa [...] sendo
a chave de acesso para as acepcoes e intangiveis
relacionadas com a imagem mental formada a seu
respeito, ou seja, aimagem simbolica”. CONSOLO,
2015, p- 47

Ha alguns anos Healey (2008) ja vem dizen-
do que nos dias de hoje, poucas marcas sao de fato
originais. Para o autor, o mais importante “é que
evocam as associacoes desejadas e a resposta emo-
cional por parte do espectador” (HEALEY, 2008, p.
90) Dito isso, no que concerne a identidade visual,
cabe ao designer o desafio de se apropriar dos ele-
mentos visuais, tais como cor, forma, textura, dire-
¢ao, repeticao e outros e organiza-los de tal manei-
ra no espago que o resultado seja condizente dom
o DNA, o proposito e o posicionamento da organi-

zacao que representa. No caso de uma organizacao
que tem foco a perspectiva ambiental, é importante
também conhecer particularidades desse universo.

2.1 — Marca e preocupacao ambiental

Independente do nicho de mercado em que
uma marca estd inserida, um de seus objetivos
é obter visibilidade e consequentemente a pre-
feréncia para seus produtos, servicos ou acoes.
A entidade cujo processo de criacao da identida-
de visual é apresentado neste artigo, se trata de
uma instituicdo que envolve pesquisa, ensino e
extensdo que tem como foco a sustentabilidade
socioambiental. Ou seja, envolve os elementos
de identidade (relacionados ao DNA da marca),
os atributos intangiveis (referente aos aspectos
emocionais da marca) e também ideais ecolo-
gicos, os quais podem favorecem a persuasao, e
consequentemente a fidelidade a marca por par-
te do publico-alvo (BRAUN, 2008)

Gordon (2002) usa o termo brand green para
designar as marcas de um modo geral que se po-
sicionam como com alguma distin¢ao ecologica.
O autor afirma ainda que seu objetivo é mostrar
como “produtos e marcas verdes podem mudar
de micro para tradicionais e setores de servigo
usando estratégias de marketing de mercado de
massa” (GORDON, 2002: 12). O autor comple-
menta ao afirmar que

[...] as marcas tradicionais que lutam por uma parti-
cipacdo coracdo, mente e carteira podem decidir se
as credenciais ambientais da empresa ou da prépria
marca podem ajudé-lo a se diferenciar de seus con-
correntes. (GORDON, 2002: 12).

Braun (2008, p. 111), ao falar sobre Green
branding, o conceitua como sendo “um processo
de gestao de marca, tendo como ponto de parti-
da, o foco dos atributos ligados as acdes so6cio-
ambientais, a qual, a marca pode ser relaciona-
da”. O autor complementa ao declarar que, uma
marca, quando voltada as questdes ambientais
suscita emocoes, as quais podem resultar em: “(i)
aprovacao social, que seria o reconhecimento da
sociedade pela escolha de determinadas marcas
associadas a causas sociais; (ii) auto-respeito,
que ocorreria quando a marca fizesse o consu-
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midor se sentir bem com ele mesmo”. (BRAUN,
2008: 53)

Do ponto de vista da identidade visual, que
é o foco deste artigo, Braun (2008) afirma que

uma das formas de contribuicio dessa area estd em
auxiliar no desenvolvimento de uma imagem corpo-
rativa forte, através de um programa de identidade
visual eficaz. Além de toda a concepgdo visual dos
valores da empresa, a agdo do design grafico, seja na
escolha da cor, da tipografia, do formato, ira implicar
diretamente no reconhecimento da marca por parte
do piblico. BRAUN, 2008, p. 112

Com base no exposto, é possivel concluir
que, quando marcas que possuem em sua cadeia
de valores a preocupacao ambiental, os expressa
através da marca em seus pontos de contato, sao
percebidas como tal pelas pessoas e podem ser
preferidas por elas em detrimento de marcas que
nao transparecem essa preocupacao. Isso refor-
ca a ideia de que o investimento em marca pode
trazer resultados positivos.

Apos esse breve aporte teorico, é possivel,
apresentar em seguida a identidade visual do
grupo Observa: do processo ao resultado.

3 - Caracterizacao metodolégica e procedi-
mentos adotados

A criacao de uma marca é um processo que
requer além de um repertoério relacionado das
areas que envolvem a base da comunicacao e do
Design, tais como teoria da forma, da cor, semi-
otica, metodologia, comportamento do consu-
midor e outras, um bom conhecimento a respei-
to da entidade para a qual a marca sera criada.
Desta forma, o estudo que se apresenta neste
artigo pode ser caracterizado como um estudo
aplicado, uma vez que tem a intencao de solucio-
nar um problema por meio de aplicacao pratica
de conhecimentos. (SILVA e MENEZES, 2001).
Assim, a “ciéncia do branding” e a “ciéncia da
forma” se unem no processo de criagdo de uma
marca. Os procedimentos adotados para o proje-
to da identidade visual do Observa obedeceram
as etapas apresentadas na figura 1, as quais serao
detalhadas no tépico a seguir.

briefing

- cocriagao

pesquisas

definicdao dos conceitos

geracgao de alternativas

envolvimento do cliente no processo

Figura 1: Metodologia de projeto adotada
Fonte: Autores (2021).

4 - Processo de criacao e implementacao
da Marca do OBSERVA

O projeto da identidade visual do Observa
caracterizou-se como um processo, cocriativo,
no qual os membros do grupo Design Verde e
Observa tiveram papel ativo junto a equipe de
design, em especial nos momentos decisorios
do processo. A metodologia de projeto utilizada
inicia-se com um briefing, que ¢é seguido pela re-
alizacdo de pesquisas, que culminam na defini-
¢ao dos conceitos da identidade visual. Com um
repertorio teoérico sobre o cliente — o Observa —
partiu-se para a geracao de alternativas até que
até que uma delas fosse validada. Em seguida
foram definidas as especificacoes e por fim as
aplicacoes. A seguir cada uma dessas atividades
é detalhada.

4.1 — Briefing

De acordo com Phillips (2008), o briefing
nao pode ser considerado uma mera reuniao na
qual o projeto (sua contratacao) é formalizado.
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Seu formato é variado, mas as informacées ali
constantes sdo de mera importancia em todo o
processo, influenciando-o do inicio ao fim. O au-
tor diz ainda que “esse processo envolve trabalho
colaborativo entre os executivos da empresa e os
projetistas, com muitos beneficios para ambos os
lados”. (PHILLIPS, 2008: p. XI).

Partindo dessa premissa, para o projeto
do Observa, apds um contato inicial em que foi
acordada a realizacao do projeto, foi agendada
uma reuniao com os membros participantes dos
grupos Design Verde e Observa, para que a equi-
pe de projeto pudesse entender melhor o grupo.
Saber sobre suas atividades, anseios, visao de fu-
turo, preocupacoes. Conhecer seu publico-alvo
e aqueles que eram entendidos como parceiros,
concorrentes. Além disso, informac6es que pu-
dessem esclarecer melhor suas estratégias, valo-
res e conceitos principais. A partir desta reuniao
foi elaborado o documento de Briefing, que ser-
viram como uma base de pesquisa.

4.2 — Pesquisas

Em fontes diversas, a equipe buscou informa-
coes sobre o grupo.

O Observatério de Areas de Protegidas - OB-
SERVA/UFSC, conforme divulgado em seu sitio
eletronico, € um espaco de pesquisa, ensino e ex-
tensdao que congrega estudos sobre as areas pro-
tegidas, elaborando propostas e impulsionando
medidas de protecao, de gestao e de ordenamento,
tendo por base a sustentabilidade socioambiental.
Para se ter um pouco mais de clareza sobre os estu-
dos realizados no Observa, exemplifica-se aqui dois
estudos realizados por membros do grupo:

1 — Analise da(s) possibilidade(s) de conexao
entre as areas protegidas existentes na bacia hi-
drografica do Itacorubi, especificamente nos Bair-
ros Corrego Grande e Santa Monica, para formar
corredor(es) ecologico(s), estudo concluido no se-
gundo semestre de 2018.°

2 — Anélise sobre como pode ser melhorada a
gestdo das unidades de conservacao mediante os
principios da Gestao Baseada em Ecossistemas,
estudo concluido no primeiro semestre de 2020.7

Tomando-os como base, percebe-se que além
da busca tedrica (como no caso da pesquisa sobre

FUNDAGAQ MUNICIPAL D0
MEIO AMBIENTE DE FLORIANOPOLIS

gestao), o foco do Observa também recai em ativi-
dades praticas, como mostra o estudo sobre a ba-
cia hidrografica do Itacurubi. E possivel perceber
também com base nestes exemplos, que o Observa
retine pesquisadores de diferentes areas do conhe-
cimento, tais como Biologia, Geografia, Oceanogra-
fia, Museologia etc., as quais, de alguma maneira
contribuem com a concretizacdo dos objetivos do
grupo. Sao professores, estudantes de graduacao e
pos-graduacao.

O grupo realiza também visitas técnicas em
areas de preservacao permanente com o intuito de
fazer acompanhamento desses espacos; organiza e
participa eventos com o intuito de conscientizar as
pessoas sobre a preservacao do meio ambiente.

Para finalizar a etapa de pesquisas foi realiza-
da uma busca por identidades visuais similares,
pertencentes a entidades diversas que atuam em
areas relacionadas ao meio ambiente. Foram ob-
servadas: Floram (Fundacdo Municipal do Meio
Ambiente de Floriandpolis); Observatorio de aguas
(observatorio de governanca de aguas); Floram
(periddico da Universidade Federal de Santa Cata-
rina); Observatoério Soberania Ambiental (espaco
de divulgacao de informacGes sobre o meio am-
biente); Observatorio de UCs (blog sobre unidades
de conservacao); ICMBio (Instituto Chico Mendes
de conservacao da biodiversidade); Observatorio
Litoral Sustentavel (Projeto vinculado ao Instituto
Polis sobre desenvolvimento com inclusao social) e
Floram (empresa de engenharia). A figura 2 apre-
senta a identidade visual dessas entidades.

OBSERVATORIO
DAS AGUAS

&

Floresta e Ambiente

A 2
OBSERVATORIO

PEUCs

Observatério
Soberania . . Y
Ambiental o 5

INSTITUTO CHICO MENDES

Y OBSERVATORIOFL@RAM

< LITORAL SUSTENTAVEL ENGENHARIA E MEIO AMBIENTE
v

Figura 2: Identidade visual de marcas similares observadas
Fonte: Sitios institucionais das marcas (2021).
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Apo6s um olhar atento nas identidades visuais
apresentadas na figura 2, foi possivel concluir:
« predominancia o uso de formas organicas
e dinamicas
» tipografia sem serifa
« tonalidades de verde, amarelo e azul (co-
res relacionadas ao meio ambiente)
« presenca de simbolo e logotipo
« tendéncia de fundo branco, espacos lim-
pos
Apobs compreender claramente os interesses
e objetivos do Observa, passou-se para a etapa
seguinte — a definicao dos conceitos da marca.

4.3 — Definicao dos conceitos

Para a definicao dos conceitos a equipe de
projeto resgatou os relatos da reunido de brie-
fing, na qual os participantes do OBSERVA foram
convidados a falar algumas palavras que para
eles, representassem os valores, os conceitos-
-chave do grupo. Depois de realizar as pesquisas,
a equipe de projeto revisitou as palavras citadas.
Em seguida, elas foram agrupadas por similari-
dade e analisadas. Ao final, foram apontados os
seguintes conceitos-chave para a marca.

discussao - conservagao - espagos naturais - ob-
servacao - educacao

Cada uma das palavras escolhidas como con-
ceitos-chave para a marca esta relacionada a uma
faceta do Observa. Espacos naturais remetem a
“area de atuacao” do grupo; observacao e dis-
cussao referem-se ao olhar atento e pensamento
critico sobre os espacos assistidos pelo grupo;
conservacao e educacao remontam ao proposito
do grupo Observa;

Com a defini¢do dos conceitos a equipe de proje-
to partiu para a geracao de alternativas.

4.4 — Geracao de alternativas

A geracao de alternativas explorou diferen-
te possibilidades formais, que representam com
mais énfase alguns dos conceitos eleitos para a
marca. Foram feitas secoes de geracao de ideias.
Ao analisar as ideias geradas, algumas foram
descartadas e outras foram novamente traba-

lhadas. Ao final desse processo foram definidos
3 partidos, nos quais foi possivel agrupar as al-
ternativas cujo resultado deu destaque a: (1) for-
mas organicas, sobreposicoes e transparéncias
(figura 3); (2) formas estilizadas, simplicidade
minimalismo (figura 4); (3) sobreposicoes, for-
mas estilizadas (figura 5).

) j(r;@g iSERINN
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Figura 3 - Geragdo de alternativas - formas organicas, sobreposi¢bes e
transparéncias
Fonte: Autores
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Figura 4 - Geragdo de alternativas - formas estilizadas, simplicidade
minimalismo
Fonte: Autores
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Figura 5 - Geragdo de alternativas - sobreposi¢Ges, formas estilizadas.
Fonte: Autores

4.5 — Validacao

Como o intuito do projeto foi sempre colo-
car o cliente como um agente de participacao
ativa no processo, a analise e validacao das
alternativas criadas foi realizada em conjunto
com os membros do grupo Observa. Em uma
reuniao com o grupo, os trés partidos foram
apresentados. Apo6s apresentacio e respostas
as arguicoes dos presentes sobre as propostas
apresentadas, as alternativas que mais agra-
daram os presentes foram: 4.2, 4.7, 5.2 € 5.3
(figura 6). Nas alternativas 4.2 e 4.7 foi desta-
cada a simplicidade, a disposi¢cao dos elemen-
tos, os circulos. Ja nas opcoes 5.2 e 5.3, que
foi a que obteve uma melhor receptividade por
parte dos presentes, houve destaque também
pela simplicidade e arranjo das formas, mas
também pela escolha das tonalidades de verde.
Quanto aos conceitos, os conceitos “espacgos
naturais”; “conservacao” sao representados
pelas cores verdes (aparece nas 4 opcoes). O
conceito “beneficio” e “conservacao”, enten-
didos também como resultados positivos de
todo o processo de cuidado e atencao ao meio
ambiente podem ser traduzidos pele energia
e otimismo presente nos tons de amarelo e
laranJa (opgoes 5.2 e 5.3). “Discussao”, “cién-
cia” e “conscientizacdo” nao foram explorados
nas alternativas criadas. As formas orgéanicas,
estilizadas e sobrepostas fazem analogia ao
ambiente em si, onde os varios elementos que
percebemos estabelecem entre si relagoes de
sobreposicdo, sombra, fazendo com que seja
possivel sua percepcao.

? ?@bservq 3 @

OBSERVA

4.7

Figura 6 - Geragdo de alternativas - sobreposi¢cdes, formas estilizadas.
Fonte: Autores

Por fim, a alternativa 5.3 foi a escolhida
para se dar continuidade ao desenvolvimento
da identidade visual. No processo refinamen-
to, houve ainda alteracao da paleta cromaética,
rebaixando o laranja e aplicando uma cor de
fundo atras da arvore. Sob o simbolo foi acres-
centado um logotipo onde o nome do grupo foi
escrito em letras mintsculas. A tipografia que
compoe o logotipo foi criada a partir da fonte
cocogoose, sendo modificada especificamente
para a marca do Observa. A figura 5 apresenta
o resultado do refinamento.

observa

Figura 7 — Alternativa refinada.
Fonte: Autores

Uma vez refinada, a alternativa foi subme-
tida a aprovacao final do grupo OBSERVA, que
trouxe novas sugestoes e consideragoes, es-
pecialmente relacionadas a forma da arvore e
paleta cromética. Sugeriram uma que a arvore
fosse mais estilizada e a paleta cromatica tivesse
predominancia das tonalidades da cor verde. A
partir disso, houve novo refinamento, no qual
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fora atendidas as consideragdoes dos membros
do grupo Observa, como mostra a figura 6. Esta
foi entdo apresentada ao grupo e aprovada.

observa

Figura 8 — Identidade visual do Observa.
Fonte: Autores

A partir da aprovacao da identidade visual,
a equipe de projeto fez as especificacoes para
posteriormente para posteriormente desenvol-
ver as aplicacdes.

4.6 — Especificacoes

As especificacOes sdo uma parte essencial do
projeto, pois é com base nela que as aplicacoes
serdao planejadas. PEON (2009, p. 43) afirma
que “é fundamental que o designer atente para a
exatidao, a clareza e a propriedade das informa-
coes que especificarao tecnicamente o Sistema
de Identidade Visual”. As especificacGes sao pla-
nejadas de modo a permitir uma ampla utiliza-
cao da identidade visual em diferentes suportes
e situacoes. A seguir serao apresentadas, a titulo
de ilustracao, algumas informacoes técnicas da
identidade visual do Observa.

Versoes da marca — além da versdo princi-
pal apresentada na figura 8, outras opcoes de
uso foram previstas para serem usadas quando
nao for possivel utilizar a versao principal. Den-
tre elas versao em meio-tom (figura 9.1), mo-
nocromatica (figura 9.2) e positivo e negativo

C:73% R:92

M: 66% G: 87

Y:58% B:94
#5CSTSE K: 11%

C:46% R:154
M: 37% G: 154

Y:33% B:160

=

9.1

9A9AAD  K: 0%

(figura 9.3).
Gias %
G: Zg
observa LU observa
C:87% R:50 C:0% R:255 C:91% R:0
M: 53% G: 89 M:0% G:255 M:79% G:0
Y: 1009 B: 46 Y:0% B:255 Y:62% B:0
#32592E K:21% H#FFFFFF K: 0% #000000  K:97%
9.2 9.3a 9.3b

Figura 9 — Variagdes da identidade visual do Observa.
Fonte: Autores

Cores - as cores institucionais sdo a base to-
nal que compode cada versao da marca. Para o
Observa foi criada uma versao composta de 4
cores institucionais, as quais foram especifica-
das no modelo RGB para midia digital e CMYK
para midia impressa. (figura 8)

c-87
R-50
M-53
G-89
v-100 T
c-00 R-255 K-21
M-00
G-253
V-0 g o33
K-00 c-32
R-95
M-00
G-140
c-30 Y-8 g7
R-192 K-45
M-42
G-148
Y-99 B2
k-00 €-55 R-136
M-13
G-174
Y-83 B_75
K-00

Figura 10 — Cores institucionais do Observa.
Fonte: Autores

Alfabeto institucional - é indicado para criar
um padrao na aplicacao dos textos. Constituido
pela fonte Cocogoose e a Source Sans regular e
light. Deve ser usada nas composicoes textuais
de materiais impressos e digitais sendo o padrao
a Cocogoose para titulos e a Source sans regular
e light para textos.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ cocogoose
abcdefghijkimnopaqrstuvxwyz Regular

S 0[16%$#!1"1?
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ Source sans
abcdefghijklmnopgrstuvxwyz Regular

0123456789.,;:()[1&%S#!”1?
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXWYZ Source sans
abcdefghijklmnopgrstuvxwyz Light

0123456789.,;:()[1&%S#!"1?
Figura 11 — Alfabeto institucional do Observa.
Fonte: Autores
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Além das especificacoes ja apresentadas,
h4 também outras informacgoes necessarias pa-
ra que o uso da identidade visual nos diferentes
pontos de contato da marca possa expressa-la de
maneira coesa. Sao as orientacoes de uso. Aqui
serao ilustradas algumas delas, a saber: malha de
reproducao, area de seguranca, reducao e uso da
identidade visual em diferentes fundos.

Malha de reproducdo — quando houver a
necessidade de uma reproducao externa, como
pintura em parede, por exemplo, deve ser utili-
zada uma malha para orientar a reproducao com
o intuito de nao distorcer a identidade visual. A
malha é importante para a manutencao das pro-
porcoes da figura.

Atribuindo a largura da haste da letra “b” o
valor de y e a altura da letra “b” o valor x, tem se
que o moédulo é formado por retangulos com me-
dida de base igual a “6y” e medida da altura igual
a “x”. Quando aplicada ao simbolo, a malha tem
4 X 4 retangulos. J4 no logotipo a malha apresen-
ta 4 X 1 retangulos. A distancia entre logotipo e

({3

simbolo é a metade de “x”. (figura 12)

Figura 12 — Malha de reprodugdo.
Fonte: Autores

Margem de seguranca — é 0 espago que es-
tabelece a distancia que a identidade visual deve
manter de outros elementos, com a inten¢ao de
preservar sua legibilidade e integridade visual.
O moédulo estabelecido foi baseado, na letra “a”
do logotipo, que cria a medida a ser seguida em
todos os espacamentos. Foi prevista a medida de

da largura de duas letras “a” como area livre nas
duas laterais. Acima e abaixo da identidade vi-
sual a medida de uma letra “a” é o que deve ser
deixado como margem de seguranca. (figura 13)

Figura 13 — Area de seguranga.
Fonte: Autores

Reducao — em casos em que haja a necessi-
dade de reproduzir a identidade visual em tama-
nhos pequenos, é necessario obedecer a orienta-
¢ao de nao ser reduzida a um tamanho menor
que 1,5 cm de altura. A largura deve ser reduzida
mantendo-se a proporcao da altura, conforme
mostra a figura 14.

observa

1,5
cm

Figura 14 — Redugdo maxima.
Fonte: Autores
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Outra informacao importante é a orienta-
cao do uso da identidade visual em diferentes
fundos, sejam eles monocromaticos ou nao.
Para a versao principal da marca (figura 8) tem
uso preferencial. Aplicdvel em fundo branco,
preto, monocromaticos (exceto as cores qua
a constituem) que tenham alto contraste em
relacdo as cores da identidade visual. Quando
o fundo apresentar imagem ou textura, reco-
menda-se o uso de transparéncia minima de
60% sobre o fundo. A versdo em preto (figura

&

observa

\ versao “principal”

/ \Versoes “branca” e “preta”

9.3b) deve ser usada apenas em fundo bran-
do ou cinza (cuja tonalidade esteja entre 5% e
55%). A versao em branco é adequada a fun-
dos escuros monocromaticos (figura 9.3a). A
versao meio-tom (9.1) € indicada para fundos
brancos e teste de baixo custo de impressao.
Por fim a versao monocromatica verde (figura
9.2) deve ser aplicada em fundos brancos e em
tons de cinza que nao ultrapassem 45%. A fi-
gura 15 ilustra o uso das versoes da identidade
visual observa em fundos diferenciados.

Versao “meio-tom”

M

Versao “monocromatica (verde)” /

Figura 15 — Uso da identidade visual em fundos diferenciados.
Fonte: Autores

4.7 — Aplicacoes

Apés a apresentacao de algumas das espe-
cificacoes definidas para a identidade visual do
Observa, partiu-se para o desenvolvimento de
algumas aplicacoes. Durante as reunioes realiza-
das com os membros do grupo Observa, quando
questionados sobre as necessidades de pontos de

s A

e

observa

\\ Versao “meio-tom” /

contato da marca, foram citadas papelaria basica
(em especial, cartao de visitas, papel timbrado,
layout para banner, algumas pecas “brinde” co-
mo caneca, camiseta. Pecas para redes sociais,
dentre outras. A seguir sao apresentadas algu-
mas dessas pecas.
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Cartao de visitas — elaborado nas medidas
4cm de largura por 7cm de altura. Seu formato
é diferenciado. Possui os cantos superior direito
e inferior esquerdo arredondados. Fundo mono-

Figura 16 — Uso da identidade visual em fundos diferenciados.
Fonte: Autores

Papel timbrado — com medidas equivalen-
tes a uma folha A4 (29,7 X 21,0 cm), o papel tim-
brado foi criado em dois modelos. Com as mesmas
medidas e mesma composicao, variam apenas na
aplicacao das cores. Hd uma versao colorida e uma

@

29,7cm

21lcm

cromatico verde. Um grafismo criado com base
nas folhas da arvore representada na identidade
visual também faz parte desta peca. (figurai6)

versao P&B. A arte dessa peca foi pensada para ser
impressa em grafica, ou mesmo como um templa-
te compativel com software para edicao de texto
(word por exemplo). Dessa maneira pode ser im-
presso em impressora colorida ou n3o. (figura 17)

\,\,

1®

29,7cm

| Figura 17 — Papel timbrado.

21cm Fonte: Autores
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Template para banner — com o intuito tinada aos titulos e informacoes sobre autoria e

de ser utilizado em eventos criados pelo grupo uma area de rodapé, que apresenta a identida-
ou outras atividades onde um banner for ne- de visual do Observa e um grafismo, que pro-
cessario, foi criado nas medidas 60 X 90 cm. porciona equilibrio visual na peca. (figura 18)

Nele foi destacada uma area de cabecalho, des-

SUBTITULO

= - 90 cm

11,5cm @

x observa

60cm

Figura 18 — Template para banner.
Fonte: Autores
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Caneca — elaborada com o intuito de servir
de presente a ser oferecido a palestrantes, par-
ceiros etc. e para os membros do grupo. Pensado
para ser produzido em processo de sublimacao,
a caneca é branca e apresenta a impressao da
identidade visual em um dos lados. A figura 19
apresenta uma simulacao (mock-up) da caneca.

Figura 19 — Mock-up de caneca com a marca do Observa.
Fonte: Autores

Camiseta — criada para servir tanto como
uma espécie de uniforme para os membros do
grupo como um presente a ser oferecido. Foram
desenvolvidos dois modelos. Uma verde com a
aplicacao da identidade visual na versao mono-
cromatica branca e uma de cor off White com
aplicacao da versao principal da identidade vi-
sual. (figura 20)

observa

Figura 20 — Mock-up das camisetas.
Fonte: Autores

Apresentacao da marca para redes so-
ciais (instagram) — na atualidade a presenca
digital de uma marca é muito importante. No ca-
so das redes sociais, varias sao as possibilidades
de interagir com as pessoas e conseguir parce-
rias, adeptos ou mesmo para informar o ptblico
em geral das atividades realizadas pelo grupo e
gerar engajamento com a causa. A figura 21 mos-
tra o perfil criado para o Observa ja com a aplica-
¢ao da identidade visual criada.
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Figura 21 — Perfil do Observa no instagram.
Fonte: Autores
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Ao final do processo de criacao da identida-
de visual do Observa, foi gerado um manual de
identidade da marca contendo as recomenda-

¢oes de uso da marca em diferentes. Seu objetivo
é padronizar e facilitar a gestdao da comunicacao
da mareca. (figura 22)

Figura 22 — Manual de identidade visual do Observa
Fonte: Autores

Para reforcar a identificacdo e apropriacao
da marca pelo grupo Observa, foi realizada uma
oficina de entrega (figura 23). Nela estavam pre-
sentes todos os integrantes do projeto. A oficina
foi dividida em duas partes, sendo uma a apre-
sentacao do manual da marca e a segunda a ex-
plicacdo de como elaborar as aplicagoes utilizan-
do o software Illustrator.

Na apresentacdo do manual foram explica-
dos conceitos de design
e as melhores formas de
aplicar a marca desenvolvi-
da. A segunda parte iniciou
com a explicacdo bésica da
interface do Illustrator,
onde foram apresentadas
as principais ferramentas
e opgoOes essenciais como:
salvamento, coloracdo e
tamanho do arquivo. Co-
mo exemplo foram mos-

trados o banner e cartao de visitas (explicando
como sao feitas as alteracoes de textos e imagens,
utilizando a ferramentas de texto e ensinando a
importar imagens). Por fim foi explicado como é
feito o fechamento do arquivo. Todo o contetdo,
tanto o manual quanto arquivos das aplicagoes
e documento explicativo, foi disponibilizado em
uma plataforma online para que todos os mem-
bros do grupo possam ter acesso.

Figura 23 — Oficina de entrega da marca Observa
Fonte: Autores
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5 — Consideracoes finais

A criacao de uma identidade visual € um pro-
cesso que converge conhecimentos de diferentes
areas com o objetivo de criar uma forma (um
simbolo e ou um logotipo), na qual, os elemen-
tos da gramatica visual traduzam o proposito, o
porqué da existéncia da marca, o seu DNA, que é
por sua vez é representado pelas palavras-chave
que definem o conceito da marca.

O uso de uma metodologia de projeto ¢ es-
sencial para que o processo seja coeso. A partici-
pacao de todos os envolvidos (equipe de projeto
e cliente) foi imprescindivel para o bom anda-
mento das atividades. Cada etapa validada pelo
pessoal do Observa fazia crescer a confianca de
que o resultado seria assertivo.

Um outro ganho consideravel resultante da
conclusao do projeto foi a possibilidade que es-
tudantes do curso de Design tiveram em reali-
zar um projeto com um cliente real. A busca de
informacoes em diferentes meios (reuniées com
o cliente, pesquisas na internet etc.) fez os estu-
dantes apreenderem as reais dores e anseios do
cliente, contribuindo para a construcao conjunta
de uma experiéncia rica, pois, ao aplicar a meto-
dologia projetual por eles definida para a reali-
zacao do projeto, exercitavam-na com todas as
suas singularidades: exercicio de técnicas e ferra-
mentas de criacdo, uso de softwares, trabalho em
equipe, conducao de reunides, apresentacoes,
defesa de ideias, organizacao (pois era necessa-
rio compatibilizar horérios do projeto com o das
aulas e outras atividades particulares, de modo
a saber dispor do tempo para cada uma delas).

Outro marco importante foi a realizacdo da
oficina de apresentacao, pois por ser um grupo
que nao dispoe de verba para aplicar em comuni-
cacdo, ficou a cargo dos membros do grupo todo
o processo de gestdo da marca. Assim, apren-
der um pouco sobre as atividades do dia a dia
da marca (criacdo de uma postagem para redes
sociais, preparacao de um arquivo para ser im-
presso, montagem de uma apresentacao do pro-
jeto em banner, dentre outras atividades foi um
ganho para a equipe. Por fim, acredita-se de fato
que o resultado tenha sido satisfatorio. Agradou
a todos: equipe de projeto e cliente.
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Resumo:

A marca é um dos ativos mais importantes que
uma empresa pode possuir e quando se fala de
uma prestadora de servicos, esse elemento € ainda
mais relevante. Ao debater-se a arquitetura de uma
marca existe pouca ou nenhuma duavida acerca da
importancia das plataformas digitais, visto que é
nesse ambiente que sdo realizadas parte conside-
ravel da busca por informagdes e das trocas de con-
tetidos. Uso de reacoes, comentarios e postagem de
fotos, videos, textos e gifs, sdo algumas das ferra-
mentas oferecidas pelas redes sociais digitais e sa-
ber utiliza-las de forma correta e adequada consiste
na diferenca que fara com que a pagina da marca
obtenha resultados positivos ou negativos. Tendo
como objeto de estudos as paginas oficiais dos oito
campi que compode a Rede IFSULDEMINAS no Fa-
cebook, investigou-se 6.670 postagens (publicadas
ao longo de 30 meses) com o objetivo de identificar
padroes e indicar maneiras mais assertivas para o
uso dessa rede social. Dentre os principais resulta-
dos destaca-se uma intencao maior dos seguidores
utilizarem a ferramenta de reacao“curtir” em com-
paracdo as outras ferramentas de interagio, me-
lhores resultados obtidos com publica¢des de casos
reais e uma tendéncia de maior interatividade com
os postagens feitas aos fins de semana. Apesar dos
resultados representarem a realidade destas insti-
tuicdes no momento especifico da pesquisa os re-
sultados obtidos e, principalmente, a metodologia
aplicada podem ser extrapolados para outras rea-
lidades. Como limitagdes da pesquisa destacam-se
a especificidade do universo e o uso particular de
uma Unica rede social, por isso indica-se como su-
gestao de estudos futuros a aplicacao deste método
a outros objetos e novas redes sociais.

Palavras-chave: Marca; Redes Sociais; Institui-
cao de Ensino.

Abstract:

The brand is one of the most important assets that
a company can have and when it comes to a ser-
vice provider, this element is even more relevant.
When debating the architecture of a brand, there
is little or no doubt about the importance of digi-
tal platforms, since it is in this environment that
a considerable part of the search for information
and content exchange takes place. Use of reactions,
comments and posting of photos, videos, texts and
gifs are some of the tools offered by digital social
networks and knowing how to use them correctly
and appropriately is the difference that will make
the brand page obtain positive or negative. Having
as object of study the official pages of the eight cam-
puses that make up the IFSULDEMINAS Network
on Facebook, 6,670 posts were investigated (publi-
shed over 30 months) in order to identify patterns
and indicate more assertive ways to use this social
network. Among the main results, there is a greater
intention of followers to use the “like” reaction tool
compared to other interaction tools, better results
obtained with publications of real cases and a ten-
dency of greater interactivity with posts made on
weekends. . Although the results represent the re-
ality of these institutions at the specific moment of
the research, the results obtained and, mainly, the
applied methodology can be extrapolated to other
realities. As limitations of the research, the specifi-
city of the universe and the particular use of a sin-
gle social network stand out, so it is indicated as a
suggestion for future studies the application of this
method to other objects and new social networks.

Keywords: Brand; Social networks; Educational
institution.
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Resumen:

La marca es uno de los activos méas importantes
que puede tener una empresa y cuando se trata
de un proveedor de servicios, este elemento es
aun mas relevante. A la hora de debatir la ar-
quitectura de una marca, hay poca o ninguna
duda sobre la importancia de las plataformas
digitales, ya que es en este entorno donde se de-
sarrolla una parte considerable de la busqueda
de informacion e intercambio de contenidos. El
uso de reacciones, comentarios y publicacion
de fotos, videos, textos y gifs son algunas de las
herramientas que ofrecen las redes sociales di-
gitales y saber usarlas de forma correcta y ade-
cuada es la diferencia que hara que la pagina de
marca obtenga resultados positivos o negativos.
Teniendo como objeto de estudio las paginas
oficiales de los ocho campus que conforman la
Red IFSULDEMINAS en Facebook, se investi-
garon 6.670 publicaciones (publicadas durante
30 meses) con el fin de identificar patrones e
indicar formas mas asertivas de uso de esta red
social. Entre los principales resultados se en-
cuentra una mayor intencion de los seguidores
de utilizar la herramienta de reaccidon “me gus-
ta” frente a otras herramientas de interaccion,
mejores resultados obtenidos con publicaciones
de casos reales y una tendencia de mayor inte-
ractividad con publicaciones realizadas los fines
de semana. Si bien los resultados representan la
realidad de estas instituciones en el momento
especifico de la investigacion, los resultados ob-
tenidos y, principalmente, la metodologia apli-
cada son extrapolables a otras realidades. Como
limitaciones de la investigacion se destacan la
especificidad del universo y el uso particular de
una sola red social, por lo que se indica como
sugerencia para futuros estudios la aplicacion
de este método a otros objetos y nuevas redes
sociales.

Palabras-clave: Marca; Redes sociales; Insti-
tucion de ensenanza.

Résumé:

La marque est 'un des actifs les plus impor-
tants qu’une entreprise puisse avoir et lorsqu’il
s’agit d’un fournisseur de services, cet élément
est encore plus pertinent. Lorsqu’on débat de
I’architecture d’'une marque, I'importance des
plateformes numériques ne fait guere ou pas de
doute, puisque c’est dans cet environnement que
s’effectue une part considérable de la recherche
d’informations et de I’échange de contenus.
L’utilisation de réactions, de commentaires et
la publication de photos, de vidéos, de textes et
de gifs sont quelques-uns des outils offerts par
les réseaux sociaux numériques et savoir les uti-
liser correctement et de maniere appropriée est
la différence qui fera que la page de la marque
obtiendra positif ou négatif. Ayant pour objet
d’étude les pages officielles des huit campus qui
composent le réseau IFSULDEMINAS sur Face-
book, 6 670 messages ont été investigués (pu-
bliés sur 30 mois) afin d’identifier des modeles
et d'indiquer des facons plus affirmées d’utiliser
ce réseau social. Parmi les principaux résultats,
on note une plus grande intention des followers
d’utiliser I'outil de réaction « like » par rapport
aux autres outils d’interaction, de meilleurs
résultats obtenus avec des publications de cas
réels et une tendance a une plus grande interac-
tivité avec les posts réalisés le week-end. . Bien
que les résultats représentent la réalité de ces
institutions au moment précis de la recherche,
les résultats obtenus et, principalement, la mé-
thodologie appliquée peuvent étre extrapolés
a d’autres réalités. Comme les limites de la re-
cherche ressortent, la spécificité de I'univers et
I'utilisation particuliére d’un seul réseau social,
il estindiqué comme suggestion pour des études
futures I'application de cette méthode a d’autres
objets et a de nouveaux réseaux sociaux.

Mots-clés: Marque; Réseaux sociaux; Etablis-
sement d’enseignement.
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1. Introducio

1.1. Contextualizacao

A marca é o ativo intangivel mais importante
que uma empresa pode ter, dada a sua ampla capa-
cidade de agregar valor aos produtos e servigos por
ela oferecidos e por isso tem sido o foco de atencao
de diferentes estudos sobre o mercado competitivo.
Mais do que um simples desenho, a marca € a re-
presentacao grafica dos valores institucionais que
estao por tras da produgio e comercializacao de
uma determinada mercadoria, tendo a capacidade
de mobilizar e influenciar os stakeholders que par-
ticipam (ativamente ou nao) da vida das organiza-
coes, através de um processo conhecido como pa-
trim6nio de uma marca (Brand Equity — BE). Em
um processo decisorio a marca é uma das variaveis
mais significativas uma vez que, por vezes, possui
mais forca do que os préprios produtos ou servigos
por ela endossados. A marca € Gnica (nao podendo
ser copiada) assim como tnica é também a relacao
dos clientes consigo (KELLER, 2008).

Tais caracteristicas apontam para a necessi-
dade de um trabalho vigoroso de branding com
o fim de se alcancar melhores resultados compe-
titivos. Ao propor-se um debate sobre esse tema
existe pouca discordancia acerca da importancia
da internet (em especial das redes sociais) na
construcdo e consolidacdo de uma dada marca
na mente do consumidor, uma vez que estes en-
tes digitais sao a base da vida social contempo-
ranea e é através delas que ocorrem boa parte da
circulagao de noticias, do acesso a informacgoes
e da decisao de compra (CHRISTODOULIDES;
DE CHERNATONY, 2010).

O mesmo cenario € valido para a arquitetura
de marca de uma Instituicao de Ensino, ja que as
redes sociais digitais ocupam um grande espaco
no tempo e no contexto social dos estudantes,
além de ser um dos principais meios de circu-
lacdo de fotos, videos, textos, reportagens e opi-
nioes sobre um determinado centro académico
ou cursos por ele oferecido através das postagens
realizadas por usuarios das mais variadas redes
sociais digitais existentes, sendo que essa troca
de informagbes acontece mesmo que a revelia
dos interesses institucionais.

Ao acessarmos tais plataformas de interacao a
estrutura propria dessas redes permite a quantifi-
cacao, ainda que de maneira parcial, dos resultados
obtidos com cada publica¢do (como o nimero se-
guidores que foram conquistados ou perdidos em
um dado periodo de tempo, o volume de pessoas
que gostaram ou desgostaram de determinada
postagem, quantidade de comentarios concordan-
tes ou dissonantes acerca de um tema especifico
ou ainda a dimensao dos compartilhamentos, por
exemplo), o que faz do monitoramento das movi-
mentagoes destes espacos dialogicos fundamental.

Determinar formatos, contetidos, dias e ho-
rarios mais adequados para uma determinada
publicacdo permite que, com pouco ou nenhum
investimento financeiro, uma determinada mar-
ca conquiste algum ganho visual/perceptivo e por
consequéncia financeiro, e é nesse ponto e tendo
como objeto de estudos as fanpages da rede social
Facebook dos campi que compoe a Rede IFSUL-
DEMINAS que a presente pesquisa pretende avan-
car no campo de estudos das marcas.

Sabendo que a marca € um dos valores intan-
giveis mais importantes de uma Instituindo de
Ensino, que parte importante do seu patrimonio é
construido por intermédio das redes sociais digi-
tais e sabendo-se que estas plataformas ja sdo utili-
zadas por essas Instituicoes de Ensino elaborou-se
a seguinte questao-problema de pesquisa para esse
estudo: “De que forma as redes sociais digitais do
Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnolo-
gia do Sul de Minas Gerais sao utilizadas e como
elas podem ajudar na construgao do patrimonio da
marca IFSULDEMINAS em ambiente digital?”

A justificativa para a escolha por este tema re-
side no fato dele ser de interesse tanto para o am-
biente académico, ja que corresponde a um objeto
pouco explorado pela literatura, quanto mercado-
logico/institucional, j4 que entender como as redes
sociais digitais (consumidas por muitos de forma
recreativa) podem ser utilizadas de maneira profis-
sional contribui para o alcance de resultados mer-
cadologicos positivos de Instituicoes de Ensino,
Empresas e demais organizacgoes, sobretudo para
aquelas com restricoes orcamentarias para investi-
mento em comunicagao.

Além disso a internet, principal fonte de coleta
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de dados para esse estudo, é um ambiente de do-
minio publico e que permite acesso a informacoes
de forma simples e permite diferentes formas de
comparacao incluindo, caso necessario, pesquisas
em periodos anteriores ao inicio das pesquisas.

1.2. Objetivos
Para responder a pergunta de pesquisa tém-se
como objetivo geral investigar as fanpages da rede
social Facebook dos oito campi que compée o Ins-
tituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia
do Sul de Minas Gerais a fim de levantar quais sao
as ferramentas mais utilizadas por cada uma delas
e identificar qual é a melhor forma de utiliza-las a
fim de maximizar o patrimonio positivo da marca
IFSULDEMINAS em ambiente digital e como ob-
jetivos especificos:
a. Levantar a relevancia dos contetidos nos
resultados finais das postagens;
b. Identificar a existéncias de dias e horarios
mais propicios para as publicacoes;
c. Procurar pontos de paridade e divergéncia
entre os campus investigados;

2. Referencial teorico

2.1. Os conceitos de marca e patrimonio de
marca

Mais do que um simples desenho, a marca é
a representacao grafica dos valores institucionais
que estao por tras do desenvolvimento e da co-
mercializacdo de um determinado produto ou ser-
vico e por isso tem a capacidade de influenciar os
stakeholders que participam (ativamente ou nao)
da vida das organiza¢des (KELLER, 2008).

Ou seja, a marca é mais do que apenas um no-
me, ela é uma complexa articulacao entre imagens,
associacOes mentais, significados e experiéncias
anteriores que subsistem na mente dos consumi-
dores (FAN, 2010) e por isso sua constituicao e im-
portancia para o alcance de vantagens competitivas
tem sido debatidas em diferentes estudos ligados a
area de marketing nas ultimas décadas. (LOUREI-
RO, 2013 & ZAINOL; OMAR; OSMAN, 2016).

Produtos ou servico podem ser copiados de
maneira relativamente simples, no enteando o po-
sicionamento que uma marca possui no imaginario

dos consumidores bem como seus valores pessoais
sao mais dificeis de serem imitados o que faz da
marca um elemento de diferenciacdo importante
entre uma empresa e seus demais competidores
(ANWAR; DANIAL; KOMARIAH, 2022). Ou se-
ja, em um contexto gerencial a marca deve ser tida
com uma das variaveis de analise mais significati-
vas dado o seu poder de monetizacgio, sua capaci-
dade de endosso e transferéncia de credibilidade e
ao fato de ser em muitos casos mais relevante do
que o proprio produto por ela representado.

O poder de estimulo de uma marca pode ser
positivo ou negativo, forte ou fraco, constante ou
variavel a depender do seu posicionamento e forca
no imaginario do mercado e do trabalho de comu-
nicacdo e das acdes de branding realizados para a
sua construcao.

A mensuracao do valor de uma marca tem sido
extensivamente investigada pelo ambiente acadé-
mico. Nas ultimas décadas, um dos construtos que
tém atraido particular aten¢ao das pesquisas sobre
gestao de marca é o patrimonio da marca (Brand
Equity — BE) (ROJAS-LAMORENA; BARRIO-
-GARCIA; ALCANTARA-PILAR, 2022, IGLE-
SIAS; MARKOVIC; RIALP, 2019, KELLER, 1993
& AAKER, 1998).

O historico das pesquisas sobre Brand Equity
sugere que este objeto se tornou uma area de estu-
dos de grande interesse académico (sobretudo para
as areas de marketing e negdcios) e uma estratégia
prioritaria para as grandes corporacoes (TEODO-
RO; AN, 2018 & RAJ;MOHD RASHID; MOHD
ISHAK, 2019).

O patrimoénio de uma marca, nesse sentido,
pode ser entendido como o valor adicionado ou re-
tirado dos produtos em razao da associagao dessas
mercadorias a0 nome ou imagem de sua empresa
produtora (AAKER, 1991), sendo uma acao subje-
tiva e que leva em conta as crencas e atitudes do
consumidor em relacao a uma determinada marca
excluindo-se, muitas vezes, as caracteristicas fisi-
cas e de usabilidade de um determinado produto
(KELLER, 1993).

O Brand Equity é um conceito multidimen-
sional e que pode ser entendido como a capacida-
de que uma marca possui de influenciar favoravel
ou desfavoravelmente as vendas de um produto a



ARTIGO

o
12

BrandTrends Journal - OUTUBRO/2022

ela associada, segundo as conex6es individuais re-
alizadas pelo consumidor com o universo signifi-
cante que compoe a marca (ROJAS-LAMORENA,
BARRIO-GARCIA; ALCANTARA-PILAR, 2022;
AAKER, 2016 & KELLER, 1993).

Quando o objeto de estudos sdo instituicoes de
ensino a importancia do patrimonio de uma mar-
ca ganha destaque uma vez que, por se tratar de
um ambiente extremamente concorrido e no qual
os atributos tangiveis (como a qualidade do corpo
docente e a infraestrutura fisica) s6 podem ser ex-
perienciados de fato ap6s a decisao pela matricula,
a percepcao de qualidade trazida pela associacao
da marca acaba por se tornar um diferencial da es-
colha pela IES.

Tal pensamento é respaldado por diferentes
estudos que apontaram para a influéncia das mar-
cas na escolha de uma universidade (VUKASOVIC,
2015) e para a necessidade de um trabalho de bran-
ding especifico para as instituicoes de ensino su-
perior (KAGAWA; REICHELT, 2016 & SHCHER-
BAK; MARCHENKO, 2016).

Diferentes estudos apontaram de forma ted-
rica e empirica a importancia e a influéncia direta
das Redes Sociais Virtuais (Social Network Sites -
SNSs) na construcado das opinides e comportamen-
tos dos consumidores (FARZIN; FATTAHI, 2018;
LANGARO; SALGUEIRO, 2018 & ARAUJO, 2019)
e nos dltimos anos diferentes autores tem conduzi-
do pesquisas que investigam a relacao entre as re-
des sociais e as plataformas méveis e a formacao do
Brand Equity. (ROJAS-LAMORENA; BARRIO-
-GARCIA; ALCANTARA-PILAR, 2022).

2.2, As ferramentas comunicacionais do
ambiente digital

O surgimento e a consolidacao das plataformas
de interacao social (social network sites — SNSs)
mudaram a maneira com que as pessoas conso-
mem e interagem com as diferentes marcas que
compde o mercado competitivo, fazendo com que
uma estratégia de branding efetiva precise contar
com acoOes que contemplem o uso dessas platafor-
mas de comunicacao. (DWIVEDI et al., 2018).

Nos tltimos anos, diferentes autores tém con-
duzido pesquisas que investigam a relacao entre as
redes sociais e as plataformas moveis e a formacao

do Brand Equity.(ROJAS-LAMORENA; BARRIO-
-GARCIA; ALCANTARA-PILAR, 2022). A analise
dos trabalhos que se debrucaram sobre esse tema
aponta para o fato de que esse objeto é majorita-
riamente investigado pelas marcas corporativas
em detrimento as marcas-pais e para a existéncia
de quatro variaveis principais para o trabalho com
as marcas em ambiente digital, apresentadas a se-
guir. A primeira € a “Interacao com as Postagens”,
que corresponde a forma e a frequéncia com que os
usudarios interagem com as publicacoes realizadas
por uma pagina ou por outro usuario e com as in-
formagoes sobre uma determinada marca ou pro-
duto (NOGUEIRA; TSUNODA, 2018; DABBOUS;
BARAKA, 2020; LIANG; ZHANG; GUO, 2019;
GIL-CORDERO et al., 2021 & SOUKI; CHINELA-
TO; GONCALVES FILHO, 2021).

A segunda variavel é a “Frequéncia de Publica-
¢ao”, que leva em conta o volume de informacoes
veiculadas pelas paginas e perfis das marcas e a
maneira com que ele influencia a forma com que o
consumidor enxerga a marca ou produto (ZHAO,
2019; SANTIAGO; BORGES-TIAGO; TIAGO,
2022 & PALOMBA, 2022).

Finalmente, a terceira variavel sao os “Ele-
mentos Textuais das Postagens”, que levam em
conta a construcao linguistica de uma determina-
da publicacao (tais como elementos plasticos ou
de redacao, por exemplo) e de que maneira essa
construcao textual influencia o comportamento do
consumidor em relacdo a uma marca ou produto
(CUTLER; CULOTTA, 2015; HUGHES, SWAMI-
NATHAN; BROOKS, 2019 & LOU; YUAN, 2019).

As postagens da marca nas midias sociais in-
cluem videos, audios, postagens, imagens, concur-
sos, noticias e historias relacionadas a marca, cau-
sas apoiadas pela marca, avaliacbes de marca, jogos
online, presentes e cartoes relacionados a marca e
presentes (MUNTINGA et al., 2011) tudo passando
pelo crivo das opinides e endosso dos usuérios.

O engajamento® do consumidor com o post
de uma marca se manifesta na forma de ativi-
dades como curtir, comentar e compartilhar e
essas atividades sao necessarias para o fortale-
cimento do relacionamento entre o consumidor
e a marca (PELLETIER et al., 2020 & BERTO;
GONCALVES, 2011).
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Tais caracteristicas enunciativas (proprias do
ambiente digital) s3o fundamentais quando se ob-
jetiva a realizacdo de pesquisas comportamentais,
como a que sera realizada neste estudo, uma vez
que auxiliam na contextualizagdo da opinido emi-
tida, permitindo que a mensagem seja interpretada
com um teor de fidelidade maior e possa refletir de
fato a inten¢do do emissor. Ao ter a possibilidade
de demonstrar suas emogdes o emissor contextua-
liza suas opinides dotando-o de novos sentidos.

3. Metodologia

Segundo Malhotra (2012) as pesquisas podem
ser divididas em diferentes categorias, de acordo
com suas caracteristicas, sendo que as trés mais
importantes para o ambito das ciéncias sociais
sa0: pesquisa exploratoria, pesquisa descritiva e
pesquisa causal.

A pesquisa descritiva tem o objetivo de deline-
ar um objeto, como: particularidades ou funcoes de
um determinado mercado, caracteristicas de gru-
pos relevantes, avaliacoes de atributos de produtos,
relacdo ou associacdo entre variaveis que compoe o
ambiente do marketing ou previsoes mercadologi-
cas especificas, a pesquisa exploratoria é utilizada
quando o pesquisador precisa delimitar um pro-
blema de forma mais precisa, apontar caminhos
de pesquisa para um determinado objeto ou coletar
dados adicionais antes de se iniciar uma pesquisa
de carater mais conclusivo e a pesquisa causal uti-
liza dados quantitativos para investigar relacoes de
causa e efeito entre dois ou mais objetos (PRAN-
DO, 2018). Diante disso entende-se que esta pes-
quisa caracteriza-se como descritiva.

O estudo iniciou-se com uma pesquisa explo-
ratoria bibliografica com o objetivo de realizar um
levantamento da literatura recente sobre os temas:
Brand e Brand Equity e o uso das plataformas
digitais no processo de comunicacdo em ambien-
te virtual, a fim de se obter uma visao ampliada e
aprofundada do tema e de se adquirir subsidios
para a construcao da pesquisa proposta. Esse le-
vantamento foi realizado por meio de fichamentos
sistematicos e revisao de material bibliografico na-
cional e internacional e resultou na construcao do
referencial tedrico ja apresentando.

Segundo Oliveira (2016, p.56) esse é um pro-

cesso reflexivo e que analisa a realidade através do
uso de métodos e técnicas que objetivam a inves-
tigacao detalhada do objeto estudado no contex-
to historico em que esta inserido e de acordo com
sua estruturacdo. Ainda sobre esse tema Luna
(2009, p.13), Malhorta (2012) explicam que essa
metodologia de coleta de dados é uma classificacao
dos principais trabalhos cientificos desenvolvidos
acerca do tema estudado e que sao relevantes ao
processo investigativo por terem a capacidade de
fornecer dados atuais, tornando-se necessaria tan-
to em estudos realizados a partir de dados originais
e coletados em uma pesquisa de campo, quanto
em pesquisas realizadas exclusivamente com ba-
se documental, sendo utilizada para aumentar a
familiaridade do pesquisador sobre o tema ou até
mesmo atualiza-lo com dados mais recentes acerca
do objeto de pesquisa, permitindo que o autor pos-
sa delimita-lo de forma mais bem definida além de
permitir um mapeamento mais eficiente dos possi-
veis caminhos para sua investigacao.

Findada a fase inicial deste processo investi-
gativo iniciou-se a segunda etapa metodologica
da pesquisa baseado no levantamento dos dados
publicados nas fanpage oficiais dos oito campi que
compde a Rede IFSULDEMINAS. Uma vez que
existem diversas paginas associadas a estas insti-
tuicOes, optou-se por investigar as redes vinculadas
aos portais oficiais dos campus, a saber:

Campus Avancado Carmo de Minas: http://
cdm.ifsuldeminas.edu.br/

Campus Inconfidentes: https://ifs.ifsuldemi-
nas.edu.br/

Campus Machado: http://www.mch.ifsulde-
minas.edu.br/

Campus Muzambinho: http://www.muz.ifsul-
deminas.edu.br/

Campus Passos: http://www.pas.ifsuldemi-
nas.edu.br/

Campus Pouso Alegre: http://poa.ifsuldemi-
nas.edu.br/

Carmo do Rio Claro: http://www.car.ifsulde-
minas.edu.br/

Campus Avangado Trés CoracOes: https://
portal.tco.ifsuldeminas.edu.br/

Nessa etapa realizou-se a coleta de todas as
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publicacoes realizadas pelas fanpages investiga-
das em um periodo de 30 meses (de 01/01/2016
a 30/06/2018). Neste processo foram verifica-
dos os elementos textuais das postagens (apenas
textos, desenhos e gravuras, foto produzida pelo
campi, foto retirada de banco de imagens, video
produzido pelo campi, video retirado de banco de
imagens), a existéncia ou nao de um texto de apoio
nas postagens, o contetido das publicacoes (noti-
cias compartilhadas de outras plataformas, conte-
udos relativos a datas comemorativas, eventos do
campi, informativos da reitoria, informativo do
campi, postagens da reitoria, postagens do campi
e vestibulares), o nimero total de postagens e de
seguidores das fanpages, volume de comentarios e
compartilhamentos das obtidos em cada post, tipo
de ferramenta de reacao mais utilizado pelos segui-
dores (curtir, amei, haha, uau, forca e grr) e dia e
horario das publicacoes.

Ao longo da coleta de dados cada uma das pu-
blicagoes foi copiada de modo a ficar gravado o for-
mato da postagem, o texto de apoio, o volume e tipo
das interacoes e os comentarios (quando haviam),

apos o término desse registro uma base de dados
produzida com o auxilio do programa Excel e dela
foram criadas as tabelas e graficos que serao apre-
sentados a seguir.

O objetivo desse processo metodologico é a
busca por tendéncias no uso dessa rede social e su-
as ferramentas a fim de atender aos objetivos espe-
cificos deste estudo. Acredita-se que a metodologia
aplicada nesta investigacao possa ser replicada em
estudos com outras redes sociais e outros objetos.

4. Discussao e resultados

Os resultados aqui encontrados represen-
tam a realidade das publicagdes das institui-
¢oOes investigadas e do consumo desta midia por
parte dos seus seguidores no momento em que
a pesquisa foi realizada, porém os dados encon-
trados e a metodologia utilizada podem ser ex-
trapolados para aplicacao a outras realidades.

Ao todo foram investigadas 6658 publi-
cacoes. A Tabela 01 apresenta a relacao entre
volume de postagens e nimero de seguidores
para os campus.

Tabela 01: Relacao volume de postagens X numero de seguidores por campuis

Total de Seguidores | Total de Publicacoes
Campus
n % n %

Carmo de Minas 1421 2.23 188 2,82
Inconfidentes 5173 8,12 909 13,63
Machado 11472 18,01 1400 20,99
Muzambinho 13915 21.85 1046 15,68
Passos 6517 10,23 991 14,86
Pocos de Caldas 7725 12.13 956 14,33
Pouso alegre 15742 2472 838 12,56

Trés coracoes 1728 2,71 342 5.13

Total 63693 100 6670 100

Tabela 01: Relagdo volume de postagens X nimero de seguidores por campus

Fonte: Elaborado pelo autor



BrandTrends Journal - OUTUBRO/2022

ARTIGO

Os dados expostos por essa tabela apon-
tam para a inexisténcia de uma relacao entre
volume de publicacdes ntimero de seguido-
res uma vez que campi com maior nimero de
publica¢oes (Machado com 1400 postagens,

20,99% do total) é o terceiro no nimero de
seguidores (11472 seguidores, 18,01% do to-
tal), essa afirmacao fica ainda mais evidente
quando esses dados sao analisados de forma
grafica (Grafico o01).
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Grafico 01: Relagdo volume de postagens X numero de seguidores por campus

Fonte: Elaborado pelo autor

Tais achados, contrariam parte da literatura
que afirma que uma postagem frequente e volu-
mosa resulta em nameros maiores de seguido-
res e de interagoes. Prova dessa afrmacao sao os
trabalhos de Dhaoui e Webster (2021) e Thiru-
venkadam e Jayasingh (2018) que em um esforco
semelhante se propuseram a examinar a relacao
entre volume de publicacGes e o engajamento de
consumidores com as marcas na rede social Fa-
cebook, sendo que o primeiro investigou banco
de dados com 2740 postagens em trés paginas de
marcas na rede social e o segundo 448 publica-
coes na fanpage de uma seguradora indiana. Nos

dois casos os resultados mostram que o volume
de postagens afeta o nimero de comentarios dos
consumidores por meio do aumento de curtidas
e compartilhamentos e também interferem no
volume de seguidores de uma pégina.

No que se refere ao engajamento, as 6658
publicacoes analisadas receberam 145249 in-
teracoes, sendo 12604 (8,68%) comentarios,
18799 (12,94%) compartilhamentos e 113846
(78,38%) reacoes, sendo a ferramenta curtir a
avaliacao mais utilizada (89560, 78,67% do to-
tal). A Tabela 02 apresenta os volumes de inte-
racao por campi.
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Numero de reacoes
Numero de Numero de
Campus Comentarios | Compartilhamentos
Curtir Amei Haha Uau Forga Grr
n % n % | n| % n % n % n % n % n %
C‘“!“"d“ 489 | 0,55 | 112 | 0,54 | 23 | 4.65 | 38 | 245 4 0,32 0 0,00 76 0.60 99 0.53
Minas
Inconfidentes | 13073 | 14,60 | 7325 | 35,34 | 51 | 1030 | 532 | 3423 | 489 | 38.81 | 109 | 43,60 [ 1008 | 8,00 877 4,67
Machado 19037 [ 21.26 [ 814 [ 393 [ 6 | 1.21 | 60 | 3.86 [ 65 | 516 | 12 | 480 | 1195 | 9.48 4908 26,11
Muzambinho | 15033 | 16,79 | 8403 | 40,54 | 58 | 11,72 | 611 | 39.32 | 561 |44,52| 123 |4920| 1109 | 8,80 1003 5,34
Passos 14052 | 15,69 [ 1166 | 5,63 | 66 | 13,33 | 57 [ 3,67 16 | 1,27 0 0,00 | 1345 | 10,67 3953 21,03
Pogos de 17540 | 19,58 | 2186 [ 10,55 | 25 | 5,05 | 176 | 11,33 | 116 | 9.21 5 2,00 | 3678 | 29,18 4769 2537
Caldas
Pouso alegre | 9750 | 10,89 | 636 | 3.07 [ 247 | 49.90 | 52 [ 3,35 9 0,71 1 040 | 4112 | 32,62 2087 15.89
Trés coracoes | 586 | 0,65 85 041 | 10 | 3.84 | 28 | 1.80 0 0,00 0 0,00 81 0.64 203 1,08
Total 89560 | 78,67 | 20727 | 18,21 | 495 | 0,43 | 1554 | 1,37 [ 1260 | 1,11 | 250 | 0.22 | 12604 | 100 18799 100
mimeros absolutos (n) porcentagem (%) n %
Total Geral
113846 78,38 18799 12,94

Tabela 02: Engajamento por campi.
Fonte: Elaborado pelo autor

Tais resultados indicam que ferramentas
de menor envolvimento e de resultado rapido
(como as reacoes) tendem a ser utilizadas em
maior volume pelos internautas, afirmacao
que encontra respaldo na literatura que além
de corroborar esse pensamento completa-o
ao apontar que postagens com grande volu-
me de comentarios e compartilhamentos in-
dicam forte nivel de fidelizacado dos usuarios
(AZZARI; PELISSARI, 2018 & DE CASTRO;

MACHADO, 2021).

No que se refere aos elementos textuais das
publicacdes os dados coletaram indicaram que
o tipo de postagem mais observado nas fanpa-
gesinvestigadasfoiafotografia (3400 — 64,58%
do total de postagens) com destaque para as
fotografias produzidas pelo campus (3420 —
51,37% do total de postagens ou 79,53% do to-
tal de fotos). Os resultados de forma detalhada
podem ser visualizados na Tabela 03.

Elementos Textuais das Postagens
Campus Apenas Texto SN prfd(::;ida Foto.de i prc‘):li:ez(i)do l:f;giz gz
gravuras pelo campus W mnegni pelo campus imagens

n % n % n % n % n % n %
Carmo de Minas 19 1.90 23 222 98 2.87 18 2,05 23 8.88 7 11.67
Inconfidentes 207 | 20.66 | 153 | 1475 | 432 | 12.63 99 11,25 13 5.02 5 8.33
Machado 396 |39.52 | 411 |39.63 | 446 | 13.04 | 138 | 15,68 6 2.32 3 5.00
Muzambinho 238 | 23,75 | 177 | 17,07 | 496 | 1450 | 114 | 1295 16 6.18 5 8.33
Passos 61 6.09 51 4,92 609 | 17.81 | 197 | 2239 59 | 2278 14 | 2333
Pocos de Caldas 0 0.00 56 5.40 654 | 19.12 | 147 | 16,70 81 31,27 6 10,00
Pouso alegre 46 4.59 124 | 1196 | 508 | 1485 | 134 | 1523 19 7.34 7 11.67
Trés coracoes 35 3.49 42 4.05 177 | 5.18 33 305 42 16,22 13 | 21,67
Total 1002 | 15,05 | 1037 | 15,58 | 3420 | 51,37 | 880 | 1322 | 259 | 3,389 60 0,90

Tabela 03: Elementos Textuais das Postagens em cada campi
Fonte: Elaborado pelo autor
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O uso massivo de fotografias é coerente tendo
em vista o recorte temporal investigado, porém es-
se achado contraria os estudos mais recentes sobre
o tema que tém apontado para um uso mais fre-
quente de videos tanto em redes sociais corporati-
vas quanto pessoais.

A literatura académica indica que os resulta-
dos dos trabalhos realizados nos ultimos 4 anos
(THIRUVENKADAM; JAYASINGH, 2018 & DHA-
OUI; WEBSTER, 2021) indicam resultados mais
positivos com as publicacoes de videos, ao passo
que estudos anteriores (DE VRIES et al., 2012; SA-

BATE et al., 2014 & TREFZGER; BACCARELLA;
VOIGT, 2016) a esse indicam maior aceitacao na
publicacio de fotos e imagens estaticas, o que pode
indicar uma mudanca comportamental no consu-
mo dessas midias.
No que se refere aos contetidos das postagens,
a maior parte das publicacoes teve como pano de
fundo os campi investigados ja que a soma entre
Publicacoes do campus (1398 — 21,00%) e Noticias
do campus (2139 -32,13%) totalizam 3537 posta-
gens (52,13% do total). Os resultados de forma de-
talhada podem ser visualizados na Tabela 04.

Conteudos
SR Compartilhada Datas Eventun Publicacoes | Publicacoes | Noticias da | Noticias do Vistilinlares
P de outros sites | comemorativas da Reitoria | do Campus Reitoria Campus
n % n % n % n % n % n % n % n %
Carmo de 17 2,62 19 2,18 21 | 207 | 10 |1124| 43 | 3,08 | 11 [12,79| 48 | 2,24 19 | 4,62
Minas

Inconfidentes | 74 11,38 | 179 | 20,55 | 119 (11,74 | 11 |1236| 154 |11,02| 11 |12,79| 309 |1445| 52 |12,65

Machado 222 34,15 92 10,56 | 259 | 25,54 | 11 |[1236| 369 [2639| 10 |11,63| 348 |16,27| 89 |21,65

Muzambinho 86 1323 | 212 | 2434 | 146 (1440 | 11 |1236| 183 |13,09| 12 |1395| 339 |1585| 57 |13.87

Passos 43 6,62 59 6,77 | 121 (1193 | 12 | 1348 | 181 |1295| 11 |12,79| 484 |22,63 | 68 |16,55

ngcl)s;sie 81 1246 | 235 | 2698 | 124 (1223 | 12 | 1348 143 |10,23| 11 |12,79| 304 |1421 | 46 |11,19

Pouso alegre | 106 16,31 40 459 | 183 |18,05| 11 |1236| 213 [1524| 10 |11,63| 227 | 10,61 | 48 |11,68

Treg 21 3:23 35 4,02 41 | 404 | 11 |1236| 112 | 801 | 10 [11,63| 80 | 3,74 | 32 | 7,79
coracdes

Total 650 9,76 871 13,08 | 1014 {1523 | 89 | 1,34 | 1398 (21,00 | 86 | 1,29 | 2139 | 32,13 | 411 | 6,17

Tabela 04: Contetdos das postagens em cada campi
Fonte: Elaborada pelo autor

Ao cruzar-se os dados apresentados nas Ta-
belas 02, 03 e 04 e recorta-se as 500 postagens
com maior namero de interagoes, identificam-
-se algumas caracteristicas em comuns: 54,23%
delas eram fotografias e 56,78% representavam
historias e acontecimentos reais.

Esses resultados apontam para os mesmos
achados de Wang & McCarthy (2021)

que também investigaram a influéncia do
formato da publicacdo no engajamento com
postagens realizadas no Facebook. Neste estu-

do os autores investigaram 541 postagens das
paginas de dez bancos na Australia e Cingapura
tendo como metodologia as regressoes multi-
plas. Os resultados indicam que videos e fotos
exercem relacao favoravel e superior em compa-
racao com contetdos produzidos com bancos de
imagens e que postagens sobre consumidores
tendem a ter melhor indices de engajamento.
Por fim, no que se refere ao horario
das publicagoes, os dados coletados indicaram
que o periodo da tarde é o momento em que a



BrandTrends Journal - OUTUBRO/2022
ARTIGO

maior parte das publicacgoes é realizada (2250
— 54,12%) seguido pelos periodos da manha
(3549 — 34,31%) e da noite (759 — 11,67%). A

pode ser observada no Grafico 02.

1200

1000

800

600

Horério da Publicacdo Manha

Horério da Publicacdo Tarde

Total de Publicagdes

400 Horéario da Publicacdo Noite

200

representacao visual desse comportamento

Grdfico 02: Publicagbes por hordrio
Fonte: Elaborada pelo autor

A menos que vocé seja o responsavel pe-
la fanpage nao é possivel analisar os horarios
exatos em que as pessoas interagiram com
cada uma das publicacoes, porém essa infor-
macao ¢é disponivel a todos usuérios quando
verificam-se os compartilhamentos e os co-
mentarios. Assim, com base no total de co-
mentarios e compartilhamentos encontrados,
6245 (49,55%) ocorreram entre as 17 e as 21
horas e 8241 (65,38%) ocorreram entre a ma-
nha de sexta-feira e a noite do domingo.

Assim, por extrapolagdo, pode-se admitir
que as publicacdes nessas redes foram mais vis-
tas no fim da tarde e inicio da noite e nos dias
mais proximos aos fins de semana. Esse valor
dado é compativel com os achados por pesquisas
similares (GREGORIO, 2019 & VASQUEZ et al.,
2020) e uma provavel resposta para esse com-
portamento é o fato desses serem os periodos em
que os usuarios estao menos atarefados e em um
periodo de maior relaxamento.

5. Consideracoes Finais

As informacoes que estao apresentadas nes-
sa pesquisa foram realizadas com base em um
universo especifico (usuarios das redes sociais
de Institutos Federais vinculados a rede IFSUL-
DEMINAS), porém alguns achados merecem ser
destacados uma vez que podem ser aplicados a
outros objetos e realidades.

As pessoas gostam de saber o que acontece
com aqueles que estdo a sua volta e participam
de seu ciclo social e por isso a publicacao de in-
formacoes que representem esses “casos reais”
tendem a ser mais bem aceitos. Ao gerenciar
uma rede social, deve-se dar preferéncia a vei-
culacdo de casos de sucesso envolvendo alunos,
descobertas originadas na instituicao, projetos
e desenvolvidos pela instituicao, episodios re-
levantes que tenham acontecido (como eventos
e palestras) e, no caso de sorteios ou concursos,
nao deixe de apresentar a entrega dos prémios
e os ganhadores.
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Essas técnicas além de humanizar a rede so-
cial, aproximam o usuario da rotina da IES e au-
mentam seu engajamento (afinal se “aquela pes-
soa” que eu conheco e que se parece comigo teve
bons resultados, eu também poderei ter). Além
disso, os usuarios gostam de publicar em sua re-
des sociais pessoais noticias sobre si mesmos e
sobre pessoas que participam de seu ciclo social
e por isso existe uma maior probabilidade desse
tipo de comunicacao ser compartilhada atingin-
do alunos potenciais.

Em todos esses casos a marca sempre deve
estar presente e destacada, assim todos esses
eventos positivos serao lembrados e ajudaram a
construir o patriménio da marca.

Do total de interacoes observado 8,68% fo-
ram comentarios, 12,94% compartilhamentos e
78,38% reacoes, sendo que a ferramenta curtir
foi utilizada em 778,67% dos casos.

Assim, pode-se crer que quando possuimos
um grande volume de interac6es mais profundas
como comentarios, compartilhamentos ou uso
de outras reagoes alcancamos um nivel de co-
nhecimento que beira a fidelidade. Nesse sentido
para dar um maior dinamismo as publicacoes e
fugir da inércia das “curtidas” deve-se incentivar
os usudrio a interagir de outras formas através
da realizacao de enquetes utilizando reacoes di-
ferentes, através de agdes promocionais onde os
usuarios devem marcar outros usuarios nas pos-
tagens ou mesmo compartilhar as postagens em
suas linhas do tempo.

AcOes como essa forcam os usudrios a se
aproximar das paginas e também sinaliza para
os gestores das fanpages quem sao seus usuarios
potenciais (uma vez que seu seguidor s6 vai mar-
car na postagem outros seguidores que tenham
relacdo com a publicacdo) e seus usuarios fieis
(uma vez que o usudrio s6 ira participar dessa
forma das suas acoes promocionais se realmente
ele estiver muito proximo da sua marca).

No que se refere especificamente aos comen-
tarios, do total de postagens que foram comenta-
das, observou-se uma média de 2,29 comentarios
por publicacdo, porém essa média quadruplicava
quando os comentados emitidos pelos usuarios
eram respondidos por um responsavel ou outro

usuario da rede.

Ou seja, o didlogo entre usuarios devem sem-
pre ser incentivado pois dessa forma os seguido-
res sentem-se vistos e ouvidos pela pagina e essa
sensacao é o primeiro passo para a sua fideli-
zacao e para conquista de outros consumidores
potenciais.

No que se refere aos horarios de publicacao
os periodos da tarde e fins de semana foram os
mais frequentes, nesse sentido o melhor dia e ho-
rario para interagir com os usuarios e para que
eles assimilem da melhor forma as informacées
publicadas deve-se realize as postagem nesses
periodos. Vale ressaltar que nesse caso pode-se
agendar as publicacoes que serdo realizadas ao
longo do dia, da semana ou do més.

Tao importante quanto os resultados desta
pesquisa é a metodologia. O procedimento aqui
apresentado pode ser 1til no trabalho com as re-
des sociais (sobretudo para aqueles com pouca
familiaridade) podendo ser adaptado para outras
redes.

Assim, vale a pena uma analise especifica da
fanpage a ser trabalhada. Selecione um periodo,
que pode ser uma semana, um mes, um ano (en-
fim, quanto mais tempo de anélise melhor sera
o resultado final) e verifique qual foi a postagem
com maior nimero de interacoes (curtidas, co-
mentarios e compartilhamentos) e tente identi-
ficar um padrao (qual foi o contetido, dia da se-
mana e horéario de veiculacgao, etc.). Assim vocé
sabera o que mais agrada seus usuarios e podera
elaborar veiculacoes mais bem adaptadas a sua
realidade.

Como limitacoes da pesquisa destacam-se a
especificidade do universo e o uso particular de
uma unica rede social, por isso indica-se como
sugestao de estudos futuros a aplicacdo deste
método a outros objetos e novas redes sociais.
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Resumo:

O estudo aborda o Branding como uma ferramen-
ta estratégica e fundamental para construcdo de
sentido de uma marca, principalmente aos nego-
cios locais - pequenas e médias empresas - que tem
como diferencial de mercado produtos criados a
partir de praticas milenares, carregados de tradi-
¢oes familiares, conhecimento cultural e relacio-
nados ao bioma e o clima de sua regido. O artigo
foi realizado a partir da participacao de nossa em-
presa de Branding no Programa do Mercado Li-
vre - Empreender com Impacto + Biodiversidade
- que contou com a inscricdo de mais de 90 em-
preendimentos de impacto dos biomas brasileiros
Amazonia, Cerrado, Mata Atlantica e Caatinga. Os
resultados apontaram o Branding como motor da
economia local, destacando a importancia da legi-
timacao da procedéncia de origem a partir da chan-
cela de organizacoes e politicas publicas e a Indi-
cacao Geogrifica (IG); outra perspectiva presente
neste estudo é a metodologia da Performance de
Marca em 3 Eixos, utilizada para a construcao
de sentido das empresas atendidas pelo Programa,
baseada no diagrama de Venn, buscando identifi-
car e transmitir a Relevancia, a Consisténcia
e a Lucratividade do negocio. O proposito da
aplicacdo do método é de promover uma reflexdo
a respeito dos caminhos que a marca tomara para
garantir sua legitimacdo no mercado - o que ajuda
a perceber e buscar rumos mais alinhados aos seus
anseios pessoais, econdmicos e sociais para perpe-
tuacgdo de sua existéncia no mundo.

Palavras-chave: Branding; Construcao; Marca;
Relevancia; Consisténcia e Lucratividade.

Abstract:

This study approaches Branding as a strategic and
fundamental tool to building the meaning of a
brand, especially for local businesses - small and
medium-sized companies - which has a market di-
fferential products created from ancient practices,
loaded with family traditions, cultural knowledge
and related to the biome and climate of its region.
The article was created from the participation of our
branding company in the Mercado Livre Program
- “Empreender com Impacto + Biodiversidade” -
which had the registration of more than 9o ventu-
res from the Brazilian biomes: Amazon, Cerrado,
Atlantic Forest and Caatinga. The results pointed
Branding as an engine of the local economy, highli-
ghting the importance of legitimizing the origina-
tion of origin from the seal of organizations and
public policies and the Geographical Indication
(GI); Another perspective present in this study is
the 3 Axis Brand Performance methodology, used
tobuilding the meaning of the companies served by
the Program, based on the Venn diagram, seeking
to identify and convey the Relevance, Consistency
and Profitability of the business. The purpose of
applying the method is to promote a reflection on
the paths that the brand will take to guarantee its
legitimacy in the market - which helps to perceive
and seek directions more aligned with its personal,
economic and social desires to perpetuate its exis-
tence in the world.

Keywords: Branding; Construction; Brands; Re-
levance; Consistency and Profitability
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Resumen:

El estudio aborda el Branding como una her-
ramienta estratégica y fundamental para la
construccion del significado de una marca,
especialmente para las empresas locales - pe-
quenas y medianas empresas - cuyo diferencial
de mercado son los productos creados a partir
de practicas milenarias, cargadas de tradiciones
familiares, saberes culturales y relacionados con
el bioma y el clima de su region. El articulo fue
creado a partir de la participaciéon de nuestra
empresa de branding en el Programa Mercado
Libre - Emprender con Impacto + Biodiversidad
- que contd con el registro de mas de 90 em-
prendimientos de impacto de los biomas de la
Amazonia brasilena, Cerrado, Mata Atlantica y
Caatinga. Los resultados apuntaron al Branding
como motor de la economia local, destacando la
importancia de legitimar el origen de origen a
partir del sello de las organizaciones y politicas
publicas y la Indicacién Geografica (IG); Otra
perspectiva presente en este estudio es la meto-
dologia 3 Axis Brand Performance, utilizada pa-
ra la construccion de sentido por las empresas
atendidas por el Programa, a partir del diagra-
ma de Venn, buscando identificar y transmitir
la Relevancia, Consistencia y Rentabilidad del
negocio. La aplicacion del método tiene como
objetivo promover una reflexion sobre los cami-
nos que tomara la marca para garantizar su legi-
timidad en el mercado, lo que ayuda a percibir
y buscar rumbos mas alineados con sus deseos
personales, econdmicos y sociales para perpe-
tuar su existencia en el mercado.

Palabras-clave: Branding; Construccion; Mar-
ca; Relevancia; Consistencia y Rentabilidad.

Résumé:

Cette étude aborde le Branding comme un ou-
til stratégique et fondamental pour construire
le sens d'une marque, en particulier aux com-
merces locales - petites et moyennes entreprises
- qui a pour différentiel de marché des produits
créés a partir de pratiques millénaires, chargés
de traditions familiales, de connaissance cultu-
relle et qui sont liées au biome et au climat de
cette région en question. L’article a été réalisé
a partir de la participation de notre entreprise
de Branding dans le programme du Mercado
Livre - Entreprendre avec Impact + Biodiver-
sité - qui a compté sur l'inscription de plus de
90 entreprises d’impact des biomes brésiliens
Amazonie, Cerrado, Mata Atlantica et Caatinga.
Les résultats ont montré le Branding comme
moteur de 1’économie locale, soulignant I'im-
portance de la légitimation de la procedure de
lorigine a partir du sceau des organisations et
des politiques publiques et de I'Indication Géo-
graphique (IG), une autre perspective présente
dans cette étude est la méthodologie de la Per-
formance de la Marque sur 3 Axes, utilisée pour
la construction du sens des entreprises servies
par le programme, basée sur le diagramme de
Venn, cherchant a identifier et a transmettre la
Pertinence, Consistence et Rentabilité de I'en-
treprise. Le but de I'application de la méthode
est de promouvoir une réflexion sur les chemins
que la marque prendra pour assurer sa légitima-
tion sur le marché - ce qui aide a percevoir et a
rechercher des directions plus alignées sur ses
attentes personnelles, économiques et sociaux
pour perpétuer leur existence dans le monde.

Mots-clés: Branding; Construire; Marque; Per-
tinence ; Consistence et Rentabilité.
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Introducao

Branding e o Consumo na Historia

Qual o sentido por tras do Branding? Apesar
de ser uma ciéncia recente em pauta de estudos
cientificos e literaturas, é uma atividade com pra-
ticas milenares. Quando os fazendeiros marcavam
ou embalavam seus animais e produtos derivados
(queijo, leite, vegetais, entre outros), isso represen-
tava uma indicacao de referéncia e procedéncia, ga-
rantindo que os compradores adquirissem os pro-
dutos que ja conheciam e confiavam - e carregados
de sentido de tradicoes familiares, modos culturais
e influéncias do clima e bioma.

Mesmo de forma empirica, cada produto apre-
sentava sua origem com elementos de identificacao
como selos, involucros, assinaturas, numeracoes
de série/safra. Isto envolvia os consumidores em
um universo simbdlico e estético muito préprio e
auténtico, bastante identificado com a esséncia dos
produtos. Em toda a historia pré-Revolucao Indus-
trial, essas producoes eram de carater familiar, ru-
ral e local. Tudo que dissesse respeito a apresen-
tacao dos produtos tinha conexao elementar com
sua natureza e hereditariedade. Ou falando obje-
tivamente, tinham muita verdade, que é a alma%
para um projeto de Branding.

Com o advento da produgao em série agregan-
do novas tecnologias e materiais, produzir nao era
mais somente um meio de vida - e sim, uma opor-
tunidade mercadologica. A producdo industrial
buscou localizacdo estratégica - mais proxima dos
centros urbanos - e as pessoas passaram a investir
conforme as tendéncias, buscando segmentos em
alta ou que apresentassem melhores margens e
maiores apelos de propaganda e consumo. Nao era
mais necessario um vinculo com a terra ou conheci-
mento e saber tradicional: o indispensével era visao
de negocios e disponibilidade de investimento.

Neste recorte historico, os produtos rurais e
com origem ficaram presos ao consumo local em
seu proprio territorio, muito mais por conveniéncia
e falta de opcoes do que por serem produtos deseja-
veis e com algum valor para eles. Pelo contrario: a
proximidade com a oferta a tornava banal e irrele-
vante. E a maioria destes produtos nao chegava na
cidade, em uma légica que perdurou muitos anos,

pautada no estilo de vida frenético e desenfreado
das grandes metrépoles - que buscavam roupas,
alimentos, moradias e artefatos cada vez mais ba-
ratos e praticos, independente do custo ambiental
do material utilizado ou das praticas de trabalho
empregadas.

Figura 01: Relagdo entre Valor e Fungdo de um produto
Fonte: Libra Branding

A década iniciada em 2011 foi pautada por
reflexdes sobre o modo de uso de recursos na-
turais e os impactos territoriais das escolhas de
consumo. Consumidores que dispée de maior
poder aquisitivo conseguem estimar custos
invisiveis nao descritos nas embalagens para
decidir quais produtos geram menos impactos
socioambientais. As industrias buscam alterar
suas formas de producao - ou mesmo entender
se seu modelo de producao e negocio ainda fara
sentido para as proximas geracoes. Conceitos
de Economia como a Economia Donut® - com
alicerces ambientais e territoriais - comecam a
fazer sentido para muitas empresas, com a sus-
tentabilidade na dianteira das decisoes. A ges-
tao de grandes empresas € invadida pelos prin-
cipios ESG®, que passam a pautar as decisdes
em um olhar para as pessoas e ecossistemas.

Isso é uma verdadeira revolucao e uma no-
va ordem sobre o que realmente é importante
para o olhar estratégico de um negocio, e con-
segue balancar as certezas sobre as medidas
de sucesso e progresso dos negocios, questio-
nando as até entdo verdades absolutas sobre
os principios econdmicos e os caminhos do
empreendedorismo - que ainda era pauta nova
para o brasileiro médio.
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Figura 02: Representagdo grafica do conceito “Economia Donut”
Fonte: Livro “Economia Donut”, de Kate Raworth

Este contexto ainda nao é realidade e é pouco
compreendido pela maioria das empresas brasi-
leiras - especialmente as pequenas e locais - por
nao garantir, a0 menos a primeira vista, um re-
torno financeiro imediato e eficiente. Pelo con-
trario: usar materiais mais ecologicos e buscar
melhores praticas sociais, capacitacoes e certi-
ficacbes eventualmente se caracterizam como
custo, e nao impactam diretamente no preco de
venda. E neste ponto que o trabalho estratégi-
co se faz necessario, convertendo as escolhas em
percepcoes sensiveis de valor - para envolver e
engajar os consumidores. Esta pratica seria via-
vel para empresas pequenas e locais?

Inteligentemente Local

Seguindo as tendéncias de consumo dita-
das pelas grandes empresas e maiores mercados
consumidores do mundo, os produtos que tém
referéncia cultural e territorial estdo cada vez
mais em alta” - e chancelados por organizacoes
e politicas publicas. Em outubro de 2021, o Ins-
tituto Nacional da Propriedade Industrial (INPT)
lancou um selo de identificacao para produtos
brasileiros que tém reconhecida sua Indicacao
de Procedéncia (IP) ou Denominacao de Ori-
gem (DO) como Indicacao Geografica (IG). Esta

¢ uma forma de gerar um senso de coletividade
para os 89 produtos® atualmente reconhecidos,
e que consumidores do Brasil e do mundo todo
possam associar este signo aos produtos com IG,
para além da identificacdo com os sinais distinti-
vos de cada IP ou DO.

O registro de Indicacdo Geografica (IG) é conferido
a produtos ou servigos que sao caracteristicos do seu
local de origem, o que lhes atribui reputacao, valor
intrinseco e identidade propria, além de os distin-
guir em relacdo aos seus similares disponiveis no
mercado. Sdo produtos que apresentam uma qua-
lidade tinica em fungao de recursos naturais como
solo, vegetacdo, clima e saber fazer (know-how ou
savoir-faire). (site www.gov.br, Ministério da Agri-
cultura, Pecuaria e Abastecimento).

Pertencer a um territério ou perpetuar uma
cultura por meio de um reconhecimento como o
do INPI é de suma importancia para os produtos
locais. Porém, John A.Quelch e Katherine E.Jocz
propoe no excelente “Todos os Negocios sao Lo-
cais” (2012) que os locais (ou lugares) possuem
quatro facetas distintas que precisam ser mane-
jadas: o Lugar Fisico, o Lugar Psicolégico, o Lu-
gar Geografico e o Lugar Virtual. Enquanto o Lu-
gar Fisico quer atrair o consumidor e influenciar
o desejo pela disponibilidade imediata, o Lugar
Psicoldgico busca garantir a rede de associac¢oes
mentais que vincule as experiéncias aos espacos.
Ja o Lugar Geografico tem ligacao com territérios
e economias locais, e o Lugar Virtual apresenta a
oportunidade do uso de recursos eletronicos pa-
ra emular vivéncias com o local.

Toda essa trama de possibilidades é fruto do
processo de globalizacao que - ao invés de isolar
os locais e pasteurizar culturas - tornou possivel
a conexao entre diferentes fazeres e saberes e
criou formas de construir narrativas psicologicas
e experiéncias virtuais a produtos de territorios
pouco acessiveis. E os produtos e marcas que
possuem recursos e ferramentas para fazer isto
de forma integrada e sinérgica garantem uma
geracdo de valor além de sua atividade-chave,
construindo uma percepc¢ao de “quanto pagar”
que vai além da categoria do produto - e sim an-
corada no desejo de ter-consumir-apresentar-
-incentivar uma cultura.
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E este cenario que apresenta produtos “in-
teligentemente locais”, que transpiram e nu-
trem mais e mais de sua cultura e tradicdes, e
conectam-se com os consumidores exatamente
pelo que elas sdao, da forma mais original pos-
sivel. Um belo exemplo disso é da primeira
Indicacao Geografica brasileira no Vale dos
Vinhedos9, Rio Grande do Sul. Antes de ter a
respeitavel tradicao turistica que tem hoje, a
cidade recebia visitantes eventuais, curiosos
por conhecer o local de origem destes vinhos.
Certa vez um grupo destes turistas pediu para
tirar uma foto com um produtor ainda sujo do
trabalho de esmagar as uvas - que pediu alguns
minutos para tomar um banho e trocar de rou-
pa. Mas o publico ansiava por um registro com
aquele senhor em suas vestes tipicas - inclusive
um dos passeios turisticos hoje em dia prevé o
uso das vestes e uma breve experiéncia de pisar
nas uvas, vivenciando esta tradicional produ-
cao de vinhos.

Na maré deste conceito, uma sub area do
Branding comeca a ganhar cada vez mais for-
ca: o Place Branding!©. Esta ciéncia vai além de
uma apresentacao publicitaria e mercadologi-
ca de um lugar, sob a criacdo de uma identida-
de visual. A proposta é identificar as vocacgoes
de um lugar por meio de apanhado historico
de formacao e ocupacgao para potencializar as
identidades naturais de um territorio, visando
o fortalecimento deste lugar a partir de suas
verdades e caracteristicas originais, ou seja,
que nenhum outro local terad. E essa imagem
geral se constroi a partir da pluralidade e mul-
tiplicidade presentes em cada lugar, com seus
produtos, artefatos, narrativas, simbolismos,
biomas e modos de vida.

Muito mais do que pensar apenas em vender ima-
gens poderosas de landmarks - até porque se o
desafio fosse esse, seria mais facil -, o conceito de
marca-lugar se apresenta como uma importan-
te ferramenta para unir individuos em torno de
uma ideia comum, logo, o Place Branding também
é uma forma de engajamento. (Caio Esteves em
“Place Branding - Identificando vocagbes, po-
tencializando identidade e fortalecendo lugares”
(2016)

Indicacao Geografica, Place Branding, Se-
los de Origem, Certificacoes Organicas, Re-
des Agroecologicas, Cooperativismo, Marcas
Coletivas, Bases Comunitarias estao entre os
muitos conceitos de acreditacao ou associati-
vismo possiveis para garantir o alinhamento
ecossistémico da esséncia e origem de uma
marca ou produto. E ambientes virtuais como
Marketplaces ja entendem como necessaria
a participacao deste tipo de nego6cio em suas
plataformas. Nos meses de Setembro e Outu-
bro, a nossa empresa de Branding foi parceira
do Programa do Mercado Livre intitulado Em-
preender com Impacto + Biodiversidade, que
contou com a inscri¢ao de mais de 90 empreen-
dimentos de impacto. A proposta do Programa
era construir as lojas de cada marca na Plata-
forma e alavancar o consumo destes produtos
alinhados as métricas do perfil de compras
virtuais, com producao de contetdo, funil de
vendas e remarketing.

O Programa atendeu negbcios dos princi-
pais biomas brasileiros, como a Caatinga, Cer-
rado, Mata Atlantica e Amazonia, entre produ-
tores de biocosméticos, chocolates, artesanato,
bebidas, entre outros. Serviu como um grande
passeio pela biodiversidade do Brasil, conhe-
cendo frutos, raizes, sementes, arvores e histo-
rias de diferentes culturas - muitos com dificul-
dades logisticas para acessar os grandes centro
urbanos e comerciais - mas que tem a oferta
pronta para atender o perfil de consumo con-
temporaneo, faltando apenas a construcao dos
elos de conexao que garantam acesso e desejo.

Nosso papel foi atender algumas das em-
presas que nao dispunham de criacao de mar-
ca ou embalagem adequadas as demandas dos
consumidores nacionais - e até internacionais
- interessados em marcas locais. Nosso en-
tendimento geral foi que a maioria destas nao
conseguia traduzir de forma concreta o que era
muito claro no discurso, na vivéncia e no conhe-
cimento de causa. Utilizamos ferramentas como
mapas mentais e moodboards para construir os
universos graficos possiveis e necessarios para
cada marca, corroborando com os principais
atributos de cada local e seus saberes e fazeres.
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Figura 03: Moodboard para criagdo da marca De Sa
Fonte: Portfdlio Libra Branding

Antes Depois

Figura 04: Redesign de Marca de Artesanato em ceramica, oriundo de inspira¢gdes arqueoldgicas no Para
Fonte: Portfélio Libra Branding
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Na experiéncia com o Programa pudemos
ver como estas empresas precisam de um tra-
balho mais extenso com as defini¢oes do Bran-
ding - e como algumas teorias da area ainda sao
pouco acessiveis e democraticas, por demandar
esforcos, estruturas e investimentos bem maio-
res, além do foco em alta escala pela conexao
com uma grande massa de publico. Dessa for-
ma, buscamos pensar em uma construcao de
sentido para marcas que tenha as métricas do
Branding mas conecte com os clientes de uma
forma mais didatica - sem perder a complexida-
de da construcao estratégica para uma marca.

TRIPE DA
SUSTEN TJ'_HLB]L!DI\DE
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Construindo sentido para uma Marca-local
Dos biomas atendidos pelo Programa, o que
mais possuimos afinidade é a Amazonia, por viven-
ciar de perto os dilemas de preservacao e geracao
de riquezas - e pensando sempre em uma prospe-
ridade vidvel economicamente considerando o que
a Lala Deheinzelin chama de as 4 Dimensoes da
Economia - Social, Cultural, Ambiental e Financei-
ra - em seu belissimo conceito de Fluxonomia 4D.
Este debate inclusive rompe - ou agrega - ao tao
difundido tripé da Sustentabilidade, que prega o
“Economicamente viavel, ambientalmente correto
e socialmente justo”, incorporando a relevancia da
cultura como fator crucial para gerar economia.

“FINANCEIRA"
POIS E APENAS UMA DAS
DIMENSOES DA ECONOMIA

Figura 05: Tripé da Sustentabilidade redesenhado para considerar também o eixo Cultural, como raiz de um “Sistema Operacional” de uma Sociedade.
Fonte: Livro “Novas Economias viabilizando Futuros Desejaveis - Introdugdo a Fluxonomia 4D”, de Lala Deheinzelin e Dina Cardoso.
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Entendendo isto tudo, buscamos estru-
turar uma metodologia sintetizada em um
diagrama de Venn!! que compreende os eixos
que acreditamos serem fundamentais para
a construcao de sentido de uma empresa: a
Relevancia, a Consisténcia e a Lucratividade.
Por Relevancia entendemos a natureza de ca-
da marca, seus conceitos e causas que defende
e a respaldam; a Consisténcia é a capacidade
de manter a solidez de sua presenca em dife-

Performance da o
marca em 3 eixos

O consumidor das préximas
geragoes tende a abandonar
estas marcas

Produtos com margens
financeiras otimizadas

rentes canais, sem que a oferta perca perfor-
mance; e a Lucratividade - apesar de 6bvia - é
o resultado expresso em nimeros a partir da
capacidade da marca no mercado e seu poder
de venda. Porém, saindo da obviedade de cada
eixo, a reflexdo mais interessante para as mar-
cas € que os trés eixos sao interdependentes e
indissociaveis - sob o risco de cair no conser-
vadorismo, instabilidade e ineficacia, confor-
me a figura abaixo:

Solidez em
oferta e canais

Sem evidéncias financeiras
tende a cair em descrédito

Consistente

Imagens construida
com bases sélidas

Tende a perder performance
e ser substuida por outras

Figura 06: Performance da marca nos 03 eixos e a tendéncia a partir da intersecgdo entre elas.

Fonte: Ludovia - Metodologia da Libra Branding.

Quando uma marca é Consistente e Lu-
crativa, ela tende a relativizar as tendéncias e
mudancas culturais, acreditando que exista uma
zona de conforto de seu produto/servigo. A maio-
ria das marcas mais tradicionais e longevas cai
nesta armadilha, imaginando que as tendéncias
sao passageiras e que sua marca jamais perdera
forca. Essas sao as marcas Conservadoras, que
tém dificuldade de compreender as inovacoes e
oportunidades que as transformacées geracio-
nais e tecnologicas agregam a cultura - e ainda
nao ativaram em suas estruturas a necessidade
de agregar causas e politicas socioambientais as
suas decisoes estratégicas.

O caso de marcas Relevantes e Consisten-
tes é a dificuldade de performar financeiramente.
Falando especificamente da realidade dos empre-
endimentos da Bioeconomia'? - especialmente na
Amazonia, de onde temos conhecimento de causa
- existe um interesse de incentivo muito grande
por parte de grandes organizacdes que visam as-
sociar suas marcas a causas ambientais e negdcios
de impacto no bioma que contém a maior biodi-
versidade do mundo. Porém, eventualmente sao
ideias que nao darao a escala ou os resultados
financeiros que se espera, a menos que altere as
caracteristicas originais de seus produtos - o que
traz uma perda de sentido.
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Neste ponto, é fundamental perceber que uma
marca Lucrativa ¢é a que tem resultado positivo
apos a subtracdo de seus custos. Os conceitos de
Bioeconomia nao devem seguir as mesmas regras
de sucesso da Economia convencional, por isso a
expectativa de grandes investimentos em deter-
minados segmentos nao deve ser tao alta, pelo
potencial natural de cada cadeia. O ideal é enten-
der determinados produtos como raros e tnicos,
ampliar a percepcao de valor e vender para mer-
cados dispostos a pagar mais pela historia, cultura
e raridade impressos nestas ofertas.

Por ultimo, um dos principais dilemas da
maioria das marcas que atendemos e as demais
que buscam uma Economia de valor compartilha-
do: empresas Lucrativas e Relevantes, que nao
conseguem ter Consisténcia. Sao negdcios que
tém tradicao, historia, causas, construcgao coleti-
va em um territorio, saber tradicional aplicado - e
estdo conseguindo éxito financeiro ao participar
de editais e interagir em meios de consumidores
mais sofisticados e com possibilidades de proje-
cao e ganho em novos mercados. Porém, sofrem
com a dificuldade de conectar com as l6gicas con-
vencionais da Economia tradicional, e perdem po-
der de negociagdo quando comparados a produtos
similares e banais.

Ser consistente é sublimar qualquer condicao
imposta e conquistar mercados a partir das verda-
des inerentes a cada produto. A riqueza da oferta
deve ser estruturada para apresentar um valor na-
tural em novas pracas e canais, entendendo que
a estrutura dessa riqueza reside em SER nos rico

nos ativos intangiveis (tradigao, valores, diversi-
dade, histéria, cultura) - diferente de outros locais
que ESTAO ricos por seu desempenho educacio-
nal e politico. Compreender isso ajudara na me-
lhor estruturagio da oferta, e consequentemente
no carater tnico do que um local pode oferecer.

Mocambique é um pais muito rico, com muita di-
versidade cultural, recursos naturais, espaco, gen-
te. Erico, mas ESTA pobre, por ndo conseguir prio-
rizar processos de desenvolvimento a partir de seus
ativos intangiveis (novas economias). Os recursos
acabam sendo desperdigados, pois as formas de or-
ganizacao , gestdo ou participacao politica sao fra-
geis (dimensao social), hd muita corrupcao e pou-
cas relacoes sdo de confianca (dimensao cultural).
Ao contrario, o Japdo E um pais pobre, porém ES-
TA rico. E pequeno, ndo tem espaco suficiente pa-
ra cultivo de alimentos, esté sujeito a terremotos e
inverno rigoroso, mas conseguiu gerar abundancia
ao focar no cultural (educacao, valores, tradicao) e
no social (visdo coletiva). O povo e as instituicoes
sao confiaveis.

Este método é composto por quatro instan-
cias, se considerarmos o resultado central preten-
dido, que é o Sentido. No livro “Introducao a Flu-
xonomia 4D”, Lala Deheinzelin faz uma inferéncia
sobre como o padrao da natureza se organiza em
grupos de quatro: quatro pontos cardeais, quatro
fases da lua, quatro estagoes do ano, os quatro
elementos da ciéncia antiga. Portanto, segundo
este estudo, as organizacoes sistémicas sao estru-
turadas em torno do ntimero quatro. Abaixo, uma
relacdo das quatro Dimensoes da metodologia da
Lala em comparacao com outras estruturas:

DIMENSAO METAFORA COMPONENTE RELATIVO A -r;;l-l;‘-EZh ELEMENTO
CULTURAL Semente Criagao In-forma-Agao Mental Ar |
_-AHBIENTAL Terreno Infraestrutura Espao Fisica Terra
SOCIAL Cultive Organizagio  Trans-forma-Agdo  Emocional Agua
FINANCEIRA Colheita Resultado Tempo Espiritual Fogo

Figura 07: Tabela que organiza grupos de conceitos associados as quatro dimensdes.

Fonte: Livro “Novas Economias viabilizando Futuros Desejaveis - Introdugdo a Fluxonomia 4D”, de Lala Deheinzelin e Dina Cardoso.
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Dentro do diagrama da Performance da Mar-
ca em 3 eixos, podemos associar a Relevancia
ao Ambiental, por ser inerente a infraestrutura
e espaco original de onde nasce a causa real de
uma marca; a Consisténcia seria o Social, pela
organizacao e cultivo necessarios para a transfor-
macao; a Lucratividade seria a Financeira,
pela paciéncia e tempo ideal para a colheita - e
estes trés reunidos trazem o Sentido associado
ao Cultural, pois compreendendo os pontos an-
teriores podemos mentalizar e criar uma marca
efetivamente coerente.

Todo este debate e processo aparentemente
filosofico foi apresentado aos empreendedores

de impacto em reuniao virtual no dia 20 de outu-
bro de 2021, onde pudemos explanar mais sobre
arelacao entre os 3 eixos (Relevancia, Consistén-
cia e Lucratividade), e o porque deles reunidos
construirem Sentido para uma marca. O retorno
foi bastante positivo, com feedbacks associados a
clareza das informacoes, didatica e facilidade de
compreensao do contetdo. Por fim, foi apresen-
tada uma ferramenta para o desdobramento dos
conceitos de Branding em acbes que impactam
no Marketing, podendo as empresas adminis-
trarem a gestao de suas marcas de forma visual,
pratica e dinamica, entendendo os resultados,
custos envolvidos e relacdo entre cada ambiente.

EMPREENDER
COM IMPACTO+ @
Biodiversidade

ludevia

LIBRA metodologia
Canvas de
Ativagdo de
Marketing

@giraL

LIBRA% )

\
1
L
1

cultura :

op= recursos que dispomos para sermos
o ideal, o que habllldades melhoresq no quf fazempos
toda a equipe

acredita junto

\
Libra Branding - Todos os direitos reservados © 2021

Figura 08: Canvas de Ativagdo de Marketing©, que auxilia as empresas a planificar suas definicbes de Branding e transformar em a¢des praticas, focado em
definir o ambiente interno (cultura e habilidades) para refinar o ambiente externo (oferta e canais).

Fonte: Libra Branding.
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Conclusao

Crescer “doi”. E € cheio de dilemas. Enten-
demos que uma marca fruto da Bioeconomia
precisa respeitar seus limites - inclusive como é
previsto na Economia Donut de Kate Raworth -
em que a cidadania e os limites ecologicos ditam
até onde a extracdo e uso de recursos naturais
pode ir, e 0o minimo que precisa ser resguardado
de humanidade.

Existe um ditado popular muito famoso que
diz que “o dinheiro nao compra felicidade”. Di-
nheiro também nao compra historia, nem ver-
dade: ou vocé herda, ou vocé constroi. Por isso,
acreditamos que trabalhar o Branding para uma
marca é muito mais complexo do que trabalhar
estratégias e acoes de Marketing. O Marketing
pode traduzir um posicionamento comercial e
promocional que garanta uma boa performance;
ja o Branding - quando bem estruturado e em-
basado - exige processos quase terapéuticos que
demandam maturidade e uma sofisticada cons-
trucao de sentido.

Nosso método ainda esta em etapas de evo-
lucdo, porém com resultados muito consisten-
tes, colhidos nos ultimos cinco anos em que foi
administrado em empresas na Amazonia. Agora
com esta oportunidade junto ao Mercado Livre
de estender esses conceitos e ferramentas para
empresas e produtos de outros biomas, pudemos
confirmar a efetividade da construcao de Sentido
e da importancia de envolver o cliente em todo o
processo.

Apesar de termos responsabilidade técnica
sobre a administracdo destes contetidos, é muito
importante valorizar um trabalho de transferén-
cia de conhecimento em que o empreendedor
- especialmente o de um pequeno negobcio tra-
dicional e cultural - consegue compreender os
conceitos, saber os porqués e entender suas apli-
cacoes, conseguindo gerir o trabalho de Branding
com sua equipe e parceiros estratégicos.

A origem do termo “marcas com sentido”
veio da necessidade de apresentar um conceito
mais simples e menos assustador para empresa-
rios e empreendedores, em que os 22 significa-
dos do dicionario em portugués para a palavra
“sentido”, 18 team aderéncia com o que € neces-

sario as marcas para estruturar seu Branding - ou
melhor, seu sentido.

Aprofundando as ideias, convertemos os 18
termos em 15 premissas das marcas com sentido,
0s quais se interligam a construcao/cocriacao/
definicdo/descoberta da esséncia de uma mar-
ca: Sensorialidade, Percepcao, Prudéncia, Fina-
lidade, Opinido, Coeréncia, Sensatez, Atencao,
Intuicdo, Direcao, Transcendéncia, Significado,
Perspectiva, Lucidez e Alerta. Porém, o desdo-
bramento deles é pauta para um proximo estudo.
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Resumo:

Branding, anteriormente responsavel pela ges-
tdo de produtos e servigos, pode ser estendido
a pessoas, no sentido de salientar aspectos dife-
renciadores de determinado individuo e comu-
nicar a sua rede de relacionamento, buscando
destaca-lo de seus concorrentes, de forma a gerar
reputacao de credibilidade.

Embora haja pesquisas sobre o fenomeno da mar-
ca nas midias sociais, observa-se que a concepcao
relativa a pessoas apresenta gaps no alinhamento
conceitual e profundidade cientifica, propiciando
imenso espaco de progressao.

Com a ascencao das midias sociais, o processo de
gestdo da Marca Pessoal precisou se adaptar as es-
tratégias de comunicacao nas plataformas digitais,
especialmente para estar em sintonia com a com-
petitividade do mercado de trabalho atual, em pro-
funda transformacao. Alinhado a essa perspectiva,
o estudo também busca discutir as novas deman-
das do mercado e abordar novas profissdes que
surgem em decorréncia da intensa utilizacao das
ferramentas on-line, bem como sua relagdo com a
Marca Pessoal.

Assim, o objetivo do artigo €, por meio de revisao
tedrica sistemética da literatura, investigar e dis-
cutir como o processo de gestao da Marca Pessoal,
também denominado Personal Branding, pode se
adaptar as dinamicas comunicacionais nas diver-
sas plataformas de midias sociais, contribuindo pa-
ra suplantar algumas das lacunas de conhecimento
cientifico e possibilitando o uso desse conhecimen-
to pela sociedade em geral.

Palavras-chave: Personal Branding; Comuni-
cacao; Midias Sociais.
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Abstract:

Branding, previously responsible for the manage-
ment of products and services, can be extended to
people, in the sense of highlighting differentiating
aspects of a given individual and communicating
them to their relationship network, seeking to set
them apart from their competitors, in order to ge-
nerate a reputation of credibility.

Although there is research on the brand phenome-
non in social media, it is observed that the concep-
tion concerning people presents gaps in conceptual
alignment and scientific depth, providing immense
room for progression.

With the rise of social media, the Personal Brand
management process needed to adapt to commu-
nication strategies on digital platforms, especially
to be in tune with the competitiveness of the cur-
rent job market, which is undergoing profound
changes. Aligned with this perspective, the study
also seeks to discuss the new demands of the ma-
rket and address new professions that arise as a
result of the intense use of online tools, as well as
their relationship with the Personal Brand.

Thus, the objective of the article is, through a sys-
tematic theoretical literature review, to investigate
and discuss how the Personal Branding manage-
ment process can adapt to the communicational
dynamics in the various social media platforms,
contributing to overcome some of the gaps in scien-
tific knowledge and enabling the use of this know-
ledge by society in general.

Keywords: Personal Branding; Communication;
Social Media.
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Resumen:

El branding, antes encargado de la gestion de
productos y servicios, puede extenderse a las
personas, en el sentido de resaltar los aspectos
diferenciadores de un determinado individuo y
comunicarlos a su red de relaciones, buscando
destacarlo de sus competidores, con el fin de ge-
nerar una reputacion de credibilidad.

Aunque existen investigaciones sobre el fenome-
no de la marca en los medios sociales, se observa
que la concepcion relacionada con las personas
presenta lagunas de alineacion conceptual y de
profundidad cientifica, lo que ofrece un inmen-
so margen de progresion.

Con el auge de los medios sociales, el proceso de
gestion de la Marca Personal necesitaba adap-
tarse a las estrategias de comunicacion en las
plataformas digitales, especialmente para estar
en sintonia con la competitividad del mercado
laboral actual, en profunda transformacion. En
consonancia con esta perspectiva, el estudio
también pretende debatir las nuevas demandas
del mercado y abordar las nuevas profesiones
que surgen como resultado del intenso uso de
las herramientas online, asi como su relacion
con la Marca Personal.

Asi, el objetivo del articulo es, a través de la
revision sistematica de la literatura teérica, in-
vestigar y discutir como el proceso de gestion
de la Marca Personal, también llamado Perso-
nal Branding, puede adaptarse a la dinamica
comunicacional en las diversas plataformas de
los medios sociales, contribuyendo a superar al-
gunas de las lagunas en el conocimiento cienti-
fico y permitiendo el uso de este conocimiento
por la sociedad en general.

Palabras-clave: Marca Personal; Comunica-
cién; Medios Sociales.

Résumé:

Le branding, auparavant responsable de la ges-
tion des produits et services, peut étre étendu
a personnes, au sens de mettre en évidence des
aspects différenciants d’'un individu donné et de
communiquer a ses réseau de relations, cher-
chant a se distinguer de ses concurrents, afin
de générer une réputation de crédibilité. Bien
qu’il existe des recherches sur le phénomene de
I'image de marque dans les médias sociaux, on
observe que la conception concernant les per-
sonnes présente des lacunes dans I’alignement
conceptuel et la profondeur scientifique, four-
nissant immense marge de progression. Avec
I'essor des médias sociaux, le processus de ges-
tion de la marque personnelle a dii s’adapter a
la stratégies de communication sur les plate-
formes numériques, notamment pour étre en
phase compétitivité du marché du travail actuel,
en profonde transformation. En accord avec
cette perspective, I’étude cherche également a
discuter des nouvelles demandes du marché et
a aborder les nouveaux métiers qui émergent
du fait de l'utilisation intensive des outils en
ligne, ainsi que de sa relation avec la Marque
Les mecs. Ainsi, 'objectif de I’article est, a tra-
vers une revue théorique systématique de la
littérature, d’étudier et de discuter comment le
processus de gestion de la marque personnelle,
également appelée Personal Branding, peut
s’adapter dynamique de communication dans
les différentes plateformes de médias sociaux,
aidant a surmonter certaines des lacunes dans
les connaissances scientifiques et permettant
I'utilisation de ces connaissances par les la so-
ciété en général.

Mots-clés: Image de marque personnelle ;
Communication; médias sociaux.



Introducao

Conforme ampliacao do uso das midias so-
ciais por quase toda a sociedade, essa necessida-
de chegou até as pessoas “consideradas comuns”,
que identificaram precisar de maior critério para
comunicar sua marca a rede de relacionamento,
de forma mais estratégica, consistente e auténtica.

O Branding atingiu um novo nivel relaciona-
do ao crescimento da internet, quando se iden-
tifica a necessidade de gerenciar identidades
on-line, abrangendo de que modo os individuos
querem se posicionar e comunicar diante de seu
circulo profissional e social.

Um dos principais motivadores deste estu-
do é conhecer as principais estratégias de ges-
tao adotadas no processo de Personal Bran-
ding, para comunicar a Marca Pessoal nas
midias sociais e, como resultado, promover re-
putacao de credibilidade junto a audiéncia de
determinado individuo.

Busca-se também apurar a relagdo entre a
Comunicacao - responsavel pela identidade, po-
sicionamento e imagem da marca e o Marketing
- encarregado das estratégias de divulgacao defini-
das no processo de Personal Branding. Pretende-
-se, ainda, corroborar ou refutar a premissa de que
pessoas também podem ser objeto de gestdo como
uma marca, no contexto de Marketing e Branding.

Adicionalmente, considera-se pertinente
abordar o mercado de trabalho atual, mediante
forte adocao do trabalho on-line, para avaliar
em que medida essa mudanca de paradigma no
cenario profissional implica alterac6es na socie-
dade de forma geral. Vale dizer que as midias so-
ciais podem funcionar como espécie de “vitrine”,
para individuos comunicarem sua Marca Pesso-
al diferenciando-se de seus concorrentes junto a
um potencial empregador ou clientes.

O estudo tem por finalidade ressaltar como
a Marca Pessoal evoluiu nas duas altimas déca-
das, quais as principais mudancas decorrentes
dessa evolucao e como elas impactam o processo
de Personal Branding. Por tltimo, a intencao €
fornecer pistas para pesquisas futuras sobre as
tematicas investigadas, além de propor formas
para que a sociedade usufrua esses conhecimen-
tos, especialmente num mercado de trabalho em
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forte transformacao tecnologica, onde a reputa-
¢ao on-line alcanca espaco e relevancia.

Assim, por meio de uma revisao teorica da
literatura da especialidade, os principais temas a
serem revisitados e contextualizados sao:

a) evolucao conceitual e societal de Mar-
ca Pessoal - das referéncias mais antigas as mais
recentes;

b) estratégias de gestao da Marca Pessoal;

¢) atributos essenciais para a efetiva gestao
da Marca Pessoal;

d) elementos fundamentais que compoem
a evolucao do processo de Personal Branding;

e) dinamicas comunicacionais com énfase
na utilizacao das midias sociais;

f) consolidacao da Marca Pessoal no mer-
cado de trabalho - novas demandas e novas pro-
fissOes que surgem em decorréncia da utilizacao
das plataformas digitais.

1. Branding Pessoal — evolucao conceitu-
al e societal
A citacao mais amplamente conhecida sobre
Marca Pessoal é de Tom Peters (1997) no artigo
denominado The Brand Called You, publicado na
revista Fast Company. Rampersad (2009) corro-
bora Peters (1997) afirmando que todos tém uma
Marca Pessoal, mas a maioria das pessoas nao
esta ciente disso e nao a administra de forma es-
tratégica, consistente e eficaz. A premissa para
o Branding Pessoal é que todos tém o poder de
ser a sua propria marca e o principal trabalho de
uma pessoa é ser a sua propria comercializadora
(PETERS, 1997).
Ja Suddaby (2010) propoe a seguinte definigao:

“Marca Pessoal é um processo estratégico de criacao,
posicionamento e manutencdo de uma impressao
positiva de si mesmo, a partir de uma combinac¢ao
Gnica de caracteristicas individuais, que sinalizam
uma certa promessa ao publico-alvo, por meio de
narrativa e imagética diferenciadas” (SUDDABY,
2010, p. 5).

Embora muita pesquisa tenha sido feita
sobre o fendmeno da marca nas redes sociais
(HOLT, 2016; GENSLER et al. 2013), observa-se
que a marca no contexto de pessoas foi mais am-
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plamente abordada na ultima década, quando se
identificou maior interesse por académicos e res-
pectivo aumento na quantidade de publicagoes
cientificas. Contudo, ainda h4 lacunas a serem
preenchidas, sobretudo relativas a conceituacao
do tema de forma mais estruturada, o que se am-
biciona contribuir a partir deste artigo.

Na literatura ha dois grandes direcionadores
para Marca Pessoal:

« Definicoes de Autoapresentacao (SCHLOS-
SER et al. 2017) incluem palavras como impres-
sao, reputacao, imagem, identidade, associando
a Marca Pessoal a forma como terceiros veem um
individuo.

+ Definicoes de Marketing (MARWICK e
BOYD, 2011; BENDISCH et al. 2013) usam pa-
lavras como produto, valor agregado, diferencia-
cdo, comparando o processo de Marca Pessoal
ao do produto, mediante os principios de marke-
ting.

Parece haver um crescimento no meio cien-
tifico que reconhece que os humanos podem de
fato ser uma marca (CHEN, 2013; GANDINI,
2016). A teoria pode ser sustentada, na pratica,
por figuras publicas, devido ao posicionamento
frente a seus publicos.

Entretanto, com o uso ampliado das midias
sociais por quase toda a sociedade, essa postura
chegou até as “pessoas consideradas comuns”,
que também identificaram a necessidade de
maior critério para comunicar sua marca para a
rede de relacionamento, baseado em mais estra-
tégia e consisténcia. A Marca Pessoal se tornou
uma importante tarefa de Marketing para as pes-
soas comuns e acelerou nos sites de redes sociais
da Web 2.0. (SHEPERD, 2005).

O cenario permitiu constatar que o Bran-
ding, anteriormente responsavel pela gestao de
produtos e servicos, passou a ser estendido a
pessoas, salientando os aspectos diferenciadores
de determinado individuo, diante de seus con-
correntes. Ou seja, gerou reputacao de credibi-
lidade. Branding atingiu um novo nivel junto
do crescimento da internet, onde se identificou
a necessidade de gerenciar identidades on-line,
abrangendo de que modo os individuos querem
se posicionar e se comunicar com seu circulo

profissional e social. A proliferacao da internet
resultou, assim, na criacao de novos espacos so-
ciais e de Marketing, originando novas formas de
interacao e de formacao de identidade (OZUEM
et al. 2008).

2. Personal Branding — estratégias de ges-
tao da Marca Pessoal

Ainda que a terminologia e o contexto variem
entre os autores, pode ser resumido e entendi-
do que o processo de gestao da Marca Pessoal
é construido por trés pilares principais: identi-
dade, posicionamento e imagem de marca (de
CHERNATONY e MCDONALD, 2003). A identi-
dade se refere ao que ela significa, o que oferece,
a promessa de marca, valores e personalidade. O
posicionamento da marca se refere ao valor e a
singularidade em relacao aos seus concorrentes
(KELLER, 2008), enquanto a imagem € explica-
da como as percepgoes e associagdes na mente
dos consumidores. A referida imagem esta fre-
quentemente ligada a reputacao, ou seja: o que
os consumidores pensam e dizem sobre a marca.

Uma marca de sucesso depende da diferen-
ciacao e posicionamento. Kotler e Keller (2016)
definem posicionamento como arranjar um pro-
duto para “ocupar um lugar distinto nas mentes
do mercado-alvo” em relagao aos produtos con-
correntes (p. 275).

Grande parte dos defensores da Marca Pes-
soal argumenta que a marca dos humanos ¢é se-
melhante a de produtos e servigos, em que um
individuo deve identificar e, em seguida, pro-
mover seus tracos distintivos e pontos fortes
para um publico-alvo (LABRECQUE, MARKOS
e MILNE, 2011). No caso de produtos e servicos
o Branding é responsavel por torna-los lembra-
dos pela maior quantidade possivel de consu-
midores, preferencialmente no segmento onde
estao posicionados.

Por exemplo: de acordo com o Datafolha -
instituto brasileiro de pesquisas, foi apurado que
em levantamento anual, efetuado em 2020, as
marcas Coca-Cola, Nike, Samsung e Omo ocu-
param o top of mind no cenario do brasileiro,
independente da categoria onde estao inseridas.
Conforme o referido instituto, o proposito des-



sas marcas junto de sua capacidade de ajuste aos
tempos de confinamento, derivado da pandemia
do Covid-19, foram cruciais para alcancarem o
posicionamento, num momento de tamanha in-
certeza e revisao de valores dos inquiridos - ci-
dadaos comuns da sociedade — pelo Datafolha.

Ja na perspectiva de pessoas, a consagrada
revista americana Time realiza um levantamento
anual sobre as cem pessoas mais influentes do
mundo, distribuidas em varias categorias. Em
2021 a Unica integrante brasileira do ranking foi
a empresaria Luiza Helena Trajano, presidente
do conselho da rede de varejo Magazine Luiza,
que comecou com uma unica loja, e durante
pandemia conseguiu aumentar em cerca de 60%
suas vendas, num montante de R$43,5 bilhoes.
Nesse periodo, além do ganho financeiro, o Ma-
gazine Luiza ajudou pequenos empreendedores
a atuar no ambiente digital, além de integrar um
grupo de empresarios na aceleracao da vacinacao
contra o Covid-19. Atitudes diferenciadas, au-
ténticas e com valores convergentes respaldam a
reputacdo de Luiza Trajano no ambiente de ne-
gocios, mas sobretudo perante a sociedade, onde
ela pode ser considerada uma Marca Pessoal de
alto valor agregado.

Um ponto crucial na gestao da Marca Pesso-
al é a visao estratégica que seu processo requer
e que costuma estar diretamente relacionada ao
estabelecimento de objetivos especificos do indi-
viduo. O recurso é fundamental, porque impri-
me direcao e tangibilidade ao processo de busca
por resultados almejados. Assim, o processo de
gestao da Marca Pessoal, mais do que um con-
ceito de Marketing, alia estratégia, planejamento
e comunicacao para desenvolver uma Marca Pes-
soal suficientemente distinta, comparativamente
com as demais existentes no mercado. Paraisso é
necessario algum fator distintivo que a destaque
das demais. O ideal é atingir um posicionamento
diferenciado e auténtico (ZARKADA, 2008).

Como ja contextualizado, a gestao de marcas
para pessoas pode ser caracterizada pela aplica-
cao dos principios de Marketing e tem evoluido
para segmentos por nicho, como: atletas (ARAI,
KO e KAPLANIDOU, 2013), modelos, trabalha-
dores do conhecimento (BANDINELLI e ARVI-
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DSSON, 2013; GANDINI, 2016), blogueiros e
influenciadores (DUFFY e HUND, 2015; ERZ e
CHRISTENSEN, 2018). Resumindo: as pessoas
usam cada vez mais as midias sociais para elabo-
rar e divulgar uma imagem particular de si mes-
mos (DUFFY e HUND, 2015; MARWICK, 2013).

E nao é raro encontrar os que se posicionam
em diferentes plataformas, de forma totalmente
distinta, por meio de elementos de comunicagao,
tais como: foto de perfil, narrativa, imagética e
rede de contatos. O objetivo subjacente a essa
adaptacao ou foco pode ser considerada tnico,
ou seja: gerar impressoes favoraveis a intencao
de estar presente naquela rede, levando em conta
caracteristicas intrinsecas nos setores profissio-
nal, social, entretenimento, relacionamento, etc.
As definicoes de Marca Pessoal sao consistentes
na intencionalidade positiva do tema. Autores
concordam que seu objetivo principal é estabe-
lecer impressoes favoraveis (LEE e CAVANAU-
GH, 2016), ser atraente, valioso, confiavel ou
desejavel (TABOADA, 2014).

Pessoal € o seu legado, é a maneira co-
mo os outros se lembram de vocé por meio de
suas acoes, experiéncia e as conexoes emocio-
nais que voceé faz” (p. 8). Essas impressoes se-
rao decisivas nas relacoes a serem construidas
e poderao favorecer, ou desfavorecer, conforme
consisténcia e credibilidade atribuidas na per-
cepcao de terceiros, que resultam na reputacao
de determinado individuo.

2.1 Atributos de Marca Pessoal

Ha relativo consenso, tanto nas publicacoes
mais antigas, quanto nas mais recentes, que o
processo de gestao da Marca Pessoal é de nature-
za enddgena numa etapa inicial e primordial pa-
ra o desdobramento e planejamento das etapas
subsequentes. Autoconsciéncia, introspecgdo e
habilidades criticas (LORGNIER e O'ROURKE,
2011) sdo vistas como essenciais para descobrir o
“eu interior”, uma combinacao de autoidentida-
de, valores e crencas pessoais, autoimagem e ob-
jetivos pessoais. A autodescoberta é o primeiro
passo no processo de Marca Pessoal discutido na
literatura revisada e os estudiosos parecem con-
cordar que a autoconsciéncia € a etapa inicial do
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processo de Marca Pessoal (GARCIA MONTERO
et al. 2014; CEDERBERG, 2017).

Segundo Montoya e Vandehey (2002), para
a eficacia de uma Marca Pessoal ela precisa estar
fundamentada em trés pilares:

a) Diferenciacao: o que distingue determina-
da pessoa das demais;

b) Especializacdo: ser referéncia em alguma
area ou dominio de conhecimento;

¢) Autenticidade: ser uma marca tnica, au-
téntica e transparente.

Diferenciacdo é um atributo de marca bas-
tante destacado na literatura e subsidia a gestao
da identidade, posicionamento e imagem. Essa
distin¢ao é considerada aquele “algo tinico” que
toda pessoa tem e que influenciara fortemente
a comunicacao junto a rede de relacionamento.
Toda pessoa é tnica. Logo, é necessario destacar
a importancia de cada individuo, descobrir o que
realmente o diferencia, encontrar sua Proposta
Unica de Valor, que sdo os elementos diferen-
ciadores que compoem cada pessoa. Para de-
senvolver qualquer marca é fundamental auto-
conhecimento aprofundado, mediante algumas
reflex6es, como: Quem somos? Para onde que-
remos ir? Quais nossos objetivos e metas? Esses
sao fatores essenciais para o desenvolvimento de
qualquer estratégia pessoal (SCHAWBEL, 2010).

Especializacdo numa area de atuagido. Ram-
persad (2008), recomenda divulgar em varieda-
de de canais de midia o trabalho consistente com
a marca e valores pessoais; ganhar experiéncia e
presenca nas areas onde a marca é “fraca”; pro-
mover e comercializa-la com frequéncia e con-
sisténcia; fazer escolhas conscientes relativas as
pessoas as quais se associa; construir uma rede
forte; entregar a promessa de marca. Em resu-
mo, viver de acordo com essas premissas.

Autenticidade é outro elemento fortemente
salientado na literatura e vai influenciar a cre-
dibilidade da marca de uma pessoa. Diferente-
mente do Branding de produtos e servicos, onde
é possivel atribuir qualidades e beneficios, no
relativo a pessoas o processo € inverso. Destaca-
-se 0 que o individuo ja é, o que pode fazer por
outrem. Enfim, comunica essas caracteristicas e
diferenciais a um determinado publico. Personal

Branding é a permissao para ser auténtico. Para
tanto, requer forma eficiente de esclarecer e co-
municar o que faz um individuo ser diferente e
especial. E preciso compreender seus atributos
unicos — seus pontos fortes, habilidades, valores
e paixoes, de forma a usa-los para se diferenciar
dos concorrentes (ARRUDA, 2003, p. 6).

Mas, além dos atributos ja comentados, co-
mo identidade, posicionamento, imagem, dife-
renciacdo, especializacdo e autenticidade, exis-
tem outras habilidades que podem integrar o
processo de Marca Pessoal. Lorgnier e O’rourke
(2011) identificaram habilidades especificas ne-
cessarias para a Marca Pessoal, como: tecnologi-
cas, metacognitivas, criativas e criticas. Portanto,
podemos supor que individuos com habilidades
digitais superiores capazes de descobrir seus
proprios pontos de diferenciacao competitiva e
transformé-los criativamente em narrativas e
imagens atraentes, tém maiores chances de su-
cesso profissional e pessoal se atuarem de forma
estratégica e socialmente adequada.

Em ultima instancia, o que se pretende com
o conjunto de atributos de Marca Pessoal é que
ela represente uma imagem auténtica e positiva,
contribuindo para que o individuo tenha reputa-
c¢do de credibilidade que, em consequéncia, per-
passe todas as suas relacoes.

Alguns autores associam reputacdo a uma
Marca Pessoal (SCHLOSSER et al. 2017), mas
existem diferencas entre esses conceitos. Zinko
e Rubin (2015) observam que a pesquisa sobre
reputacdo ainda nao estd bem desenvolvida e
propdem sua propria definigio:

“uma identidade perceptiva formada a partir das
percepgoes coletivas de outros, que é reflexo da
combinacdo complexa de caracteristicas pessoais
salientes e realizacoes, comportamento demonstra-
do e imagens pretendidas apresentadas ao longo de
um periodo de tempo, conforme observadas direta-
mente e / ou relatadas de fontes secundérias, o que
reduz a ambiguidade sobre o comportamento futuro

esperado” (p. 218).

Embora ainda nao haja consenso sobre a
conceituacao de reputacao, talvez pela sua forte
caracteristica de intangibilidade, constata-se que
o termo é de fundamental relevancia no processo



de Marca Pessoal. Atualmente, ji existem ferra-
mentas capazes de avaliar e mensurar em que
medida a autoimpressao de determinado indivi-
duo estd em consonancia com sua imagem per-
cebida por terceiros. Conforme Schawbel (2010),
quanto menor o gap entre autoimpressao e ima-
gem percebida, mais forte sera a Marca Pessoal
de determinado individuo. Ao contrario, quanto
maior o gap entre os referidos parametros, mais
fragil sera essa marca. Ou seja: o processo de
gestao, afericdo e acompanhamento devera ser
constante.

2.2 Evolucao do processo de Personal
Branding

Narevisao de literatura realizada foi possivel
identificar natural evolucao relativa a denomina-
cao do processo de gestao da Marca Pessoal, onde
o termo mais classico Personal Branding (passa
ser denominado também por Human branding
(CLOSE, MOULARD e MONROE, 2011; ERZ e
CHRISTENSEN, 2018), ou Auto-branding.

H4 relativa coesao referente ao processo de
gestao no alinhamento conceitual realizado e, na
maioria dos casos, sao enumerados passos equi-
valentes, que podem ser atrelados aos conceitos
de Marketing e Branding. Quast (2013) afirma
que criar Marca Pessoal é muito parecido com
desenvolver marca para produto.

Segundo Quast (2013), hipoteticamente, ca-
da produto que esta na prateleira de uma loja é
diferente de outro em algum aspecto ou forma.
As mesmas diferenciacoes sdo necessarias quan-
do se desenvolve Marca Pessoal, para se distin-
guir dos concorrentes. A citada autora recomen-
da seguir seis etapas para o desenvolvimento de
Marca Pessoal: a) Identificar metas e objetivos;
b) Fazer pesquisas; ¢) Decidir os atributos; d)
Avaliar a imagem atual; e) Desenvolver um pla-
no; f) Gerenciar a marca em crescimento.

Alguns pesquisadores citam os modelos da
literatura popular, como “extrair, expressar e
exsudar” de Arruda (CHEN, 2013, p. 334), ou o
modelo de trés etapas de MCNALLY E SPEAK
(2002): “a) identificar as areas onde suas compe-
téncias sao importantes; b) examinar padroes e
valores; c) definir seu estilo” (GANDER, 2014, p.
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101). Apo6s definir a identidade da marca e iden-
tificar sua unicidade — esta sera trabalhada na
etapa de posicionamento, para em seguida ser
comunicada aimagem. O processo de Marca Pes-
soal envolve encontrar uma exclusividade, cons-
truindo uma reputacao com base no que deseja
ser conhecido e permitindo ser reconhecido por
eles (STELZNER, 2019).

Por outro lado, Rampersad (2008) propoe
em detalhes as etapas de definicdo do processo
de Marca Pessoal, como a seguir:

a) Definir a ambicao pessoal: identidade,
unicidade, especialidade, diferenciacao e valores
de um individuo.

b) Definir e formular a Marca Pessoal: um
“eu” auténtico, distinto, relevante, consistente,
significativo e persuasivo para a promessa de
marca e usa-lo como ponto focal do comporta-
mento e acoes.

¢) Desenvolver a declaracao de Marca Pes-
soal: realizar uma analise SWOT pessoal (pontos
fortes, fraquezas, oportunidades e ameacas).

d) Definir a histéria da Marca Pessoal: é a
esséncia do que se quer dizer sobre uma marca
para produzir uma reacao emocional positiva.

e) Criar um logotipo pessoal: um tinico sim-
bolo grafico que representa a Marca Pessoal.

f) Determinar o publico e quais sdo suas
maiores necessidades.

g) Desenvolver um plano de ac¢ao integrado
com base na ambicdo pessoal e Marca Pessoal
para alcancar objetivos e eliminar qualquer ele-
mento negativo.

Além das recomendacoOes teodricas relacio-
nadas com o processo de Personal Branding, ha
também autores que sinalizam os cuidados que
se deve ter ao realizar a gestao da Marca Pesso-
al, porque diferentemente das acoes voltadas a
produtos, onde é possivel e relativamente facil
descontinuar a fabricac¢do caso haja algum pro-
blema. No caso da Marca Pessoal ela envolve
a identidade de uma pessoa e se houver algum
dano, sera bem mais dificil e delicado ajustar ou
consertar, pois tera impacto direto na sua repu-
tacdo. As incompatibilidades entre seus objetivos
declarados e julgamentos de outros representam
falhas de Branding (LABRECQUE et al. 2011).
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Nesse sentido, pesquisadores defendem
que a manutencao de autorreflexao e feedbacks
de forma regular sdo cruciais para o sucesso do
processo de Personal Brading. Por exemplo,
Khedher (2015) vé tanto a reflexividade quanto
o feedback como pecas integrantes do processo
de Branding Pessoal. Apesar de criticar a forma
como a Marca Pessoal esta sendo imposta a so-
ciedade, Wee e Brooks (2010) também veem seus
beneficios, pois “as estratégias de Marca Pessoal
visam claramente o desenvolvimento da reflexi-
vidade, pois incentivam os atores a se engajarem
em uma autoavaliacao cuidadosa e critica sobre
seus pontos fortes e fracos” (p. 47).

Por defini¢do, Marca Pessoal é uma cons-
trucao dinamica, sujeita a ajustes e mudancas
continuas. As Marcas Pessoais precisam de ma-
nutencao (LORGNIER e O'ROURKE, 2011), ou
seja, reavaliacao e monitoramento persistentes
(CEDERBERG, 2017), o que é alcancado através
da repeticao constante dos processos descritos
anteriormente. Essa reavaliacao é oportuna na
medida em que os objetivos especificos podem
mudar de acordo com o ciclo de vida da pes-
soa, enquanto sua identidade, valores e crencas,
possivelmente se manterdo menos alterados ao
longo do tempo.

E para avaliar a dissonancia entre marca
projetada e marca percebida hé varios métodos,
desde os mais criteriosos, aplicados por empre-
sas especializadas, até os mais simples que po-
dem ser feitos junto as redes de relacionamento
mais proximas de uma pessoa comum. Talan
(2017) sugeriu seguir os seguintes passos para
entender sua Marca Pessoal. a) Pergunte as pes-
soas quem elas acham que vocé é e o que acham
do seu trabalho; b) Reflita sobre a eficacia com
que vocé cria conexdes emocionais com outras
pessoas; ¢) Avalie por que voceé € valioso e as ha-
bilidades que o diferencia de outros; d) Examine
seus ativos tangiveis e soft. Essa visao de tercei-
ros sobre sua Marca Pessoal é uma sinalizacao
da reputacao.

2.3 Estratégias de comunicacao da Marca
Pessoal
Segundo Peters (1997), tudo sobre uma pes-

soa comunica sua Marca Pessoal, citando varias
situagdes comuns que nem sempre sao lembra-
das nesse contexto, tais como: o posicionamento
numa reuniao de trabalho, a comunicacao escrita
utilizada num e-mail, a comunicacao verbal uti-
lizada num telefonema, a mensagem constante
num cartao de visita, a imagem projetada por
meio da indumentaria, as postagens publicadas
por meio das midias sociais.

O citado autor sintetiza que a reputacao per-
cebida pela rede de contatos de um individuo é
de grande poder, por isso defende ser primordial
cuidar da mensagem que se transmite por meio
dessas interacoes. Adicionalmente a esses ele-
mentos ele acrescenta a importancia da imagem
pessoal, da comunicacao nao-verbal e da postu-
ra corporal que também comunicam fortemente,
sobretudo, por serem ac¢oes percebidas por ou-
trem de forma inconsciente.

Um dos principais motivadores do artigo
é investigar quais estratégias sao realizadas no
processo de Personal Branding para comunicar
a Marca Pessoal, por meio das midias sociais.
E, como resultado, promover uma reputacao de
credibilidade junto as redes de relacionamento.
Os estudiosos sao unanimes quanto a necessida-
de de uma narrativa (BROOKS e ANUMUDU,
2016; EAGAR e DANN, 2016; PERA et al. 2016)
e imagens relacionadas.

Nas citagdes mais recentes sobre Marca Pes-
soal é bastante comum encontrar ja os atributos
de comunicacao associados as midias sociais, tais
como narrativa, contetido, imagética para carac-
terizar o referido termo. Com base na definicao
fornecida por Ottovordemgentschenfelde (2017)
Marca Pessoal é um conjunto de caracteristicas
de um individuo (atributos, valores, crencas)
vertidas na narrativa e imagens diferenciadas,
com o intuito de estabelecer vantagem competi-
tiva na mente do publico-alvo.

Segundo Arruda (2009), existem trés qua-
lidades fundamentais numa marca forte, seja
pessoal ou corporativa: clareza, consisténcia e
constancia.

a) Clareza é importante porque é fundamen-
tal ser claro e auténtico sobre quem o individuo é.
Deve-se entender a Promessa de Valor e como ela



permite influenciar pessoas que podem ajudé-lo
a atingir seus objetivos (ARRUDA, 20009, p. 409).

b) Consisténcia se refere a importancia de
ser persistente na comunicacdo da marca. E im-
portante garantir que a marca seja consistente no
que comunica.

¢) Constancia refere-se a importancia de es-
tar sempre visivel para o pablico-alvo.

Arruda (20009, p. 410) ilustra este aspecto e
cita: “Uma das marcas pessoais de maior sucesso,
visibilidade e constancia, comercialmente e pes-
soalmente é Oprah Winfrey”. A atriz e apresen-
tadora americana certamente coloca em pratica
as trés qualidades preconizadas como essenciais
na comunicacao, pelo citado autor, tornando-se
uma Marca Pessoal com inegéavel poder de influ-
éncia e persuasdo em ambito mundial.

Apos definicao de qual estratégia usar é im-
portante construir a mensagem e a forma de
narrativa que subsidiara os contetidos a serem
publicados. Castrillon (2019) afirmou que, para
aumentar a reputacdo de uma marca, o primeiro
passo é estabelecer estratégia e mensagem. En-
tdo, a marca tem que mostrar a “prova” de por-
que deveria ser confiavel, o que constroi a repu-
tacdo da marca no longo prazo.

A definicdo de um planejamento criterioso,
nos tipos de midia social adequados, por meio
de uma narrativa coesa voltada a um publico
bem delineado, mediante acompanhamento das
agoes de comunicacao constituem passos impor-
tantes para o éxito da gestao de marca.

O Branding Pessoal ocorre em contextos so-
ciais onde multiplos grupos de interessados coe-
xistem e colaboram. A conseqiiéncia é que o valor
da marca é criado pelas relacoes sociais entre as
partes interessadas, gravitando em torno dos in-
dividuos envolvidos na criacdo de suas marcas
(GANDINI, 2016). E a comunicac¢ao, por meio
das midias sociais, tornou esse ambiente mais
dinamico, global e sobretudo exposto a opiniao
de um maior contingente de pessoas, favorecen-
do o crescimento de forma mais célere. Outras
consequéncias sdo que as partes interessadas
contribuem para a validacdo da Marca Pesso-
al (BANDINELLI e ARVIDSSON, 2013; ERZ e
CHRISTENSEN, 2018) e fornecem contetido de
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midia e recursos adicionais para apoiar a cons-
trucao de marcas.

E essa validagdao também contribui para ou-
tro aspecto bastante intangivel que é o capital
social de determinado individuo, que caracteriza
o seu poder de influéncia em determinado seg-
mento ou area de atuacao.

2.3.1 Abrangéncia e aspectos de comunica-
c¢ao da Marca Pessoal nas midias sociais

Nos ultimos 20 anos o conceito Marca Pes-
soal vem sendo transformado, o que pode ser
atribuido a proliferacao da comunicagao e a as-
censao das midias sociais, que proporcionaram
as pessoas a capacidade de usar a internet para
criar e promover autoapresentacoes (ALBRI-
GHT e SIMMENS, 2014). Autoapresentacoes
podem ser compreendidas como forma inten-
cional de comportamento visando influenciar a
percepcao de terceiros.

A mudanca profunda da comunicacao off-
-line para on-line apresenta varios impactos
para a sociedade em diferentes perspectivas,
como sociologica, psicologica, econémica
e comunicacional, no tocante a forma como
os individuos utilizam as midias sociais para
se comunicarem e gerar conexao com outras
pessoas. Ha um crescente corpo de pesquisas
buscando explorar o uso das midias sociais na
perspectiva dos usuarios (DAVID e CAMBRE,
2016; HERMIDA et al. 2012).

Astecnologias sao sempre produzidas social-
mente; consequentemente, € importante ana-
lisar as formas como as pessoas usam as redes
sociais (CASTELLS, 2000, 2009). Atualmente, a
grande maioria que vive em centros urbanos tém
acesso a internet e, consequentemente, as midias
sociais, onde criam perfis para se comunicarem
em sociedade. Sendo assim, mostram um pouco,
ou muito, de sua personalidade para os publicos
com os quais se relacionam, na perspectiva de
criar conexoes. Em vez de questionar os efeitos
datecnologia, ¢ mais util entender os “padroes de
socialidade” que surgem on-line e off-line com as
novas tecnologias (PAPACHARISSI, 2005).

Na literatura revista observa-se a proemi-
néncia da Marca Pessoal em decorréncia do sur-
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gimento e rapida ampliacao do uso das midias
sociais pela sociedade. E mais: ela é cada vez
mais importante na era digital da Web 2.0, mi-
dias sociais como Facebook, YouTube, Google,
Twitter e Blogs. Muitos outros aplicativos en-
traram em cena e tornando virtualmente impos-
sivel para qualquer pessoa deixar de criar uma
Marca Pessoal, quer quisesse ou nao (VASALOU
e JOINSON, 2009; MARWICK e BOYD, 2010;
WAY, 2011).

De acordo com BEER (2008), essas tecnolo-
gias estao de tal forma integradas ao quotidiano
que, para entendé-las nao faz sentido separa-las
da forma como vivemos, interagimos com os ou-
tros, formamos e mantemos relacdes sociais.

Estudos esbocam que marca é um conjunto
de préaticas que giram em torno de um social me-
dia (CENTENO e WANG, 2017; ERZ e CHRIS-
TENSEN, 2018). Na literatura, percebe-se que as
defini¢does mais recentes relativas a Marca Pes-
soal estao direcionadas a vertente do contetido
relativo a comunicacao. Contudo, esse atributo
é apenas parte do processo. E preciso discerni-
mento para nao reduzir o conceito de Marca Pes-
soal ao fato de estar presente nas midias sociais
— sem duavida, uma das ferramentas ou instru-
mentos para realizar a comunicacao de determi-
nada marca, mas nao a representa por si so.

Como sintetiza Mark Deuze (2011, p. 145), “0
principio que rege a vida nas midias é autocriacao
mediada no contexto de uma conectividade global
sempre disponivel”. As midias sociais alcancaram
uma dimensao na vida em sociedade que grande
parte dos individuos as consideram principais
fontes de informacao, conhecimento, entreteni-
mento, mas sobretudo, como meio de comuni-
cacao, por meio de suas intmeras plataformas.
Nesse universo global e on-line pessoas estabele-
cem os mais diversos tipos de relacoes, inclusive
influenciam umas as outras, por meio de opiniao
e informacao, de forma rapida, pois ja nao ha bar-
reiras geograficas. Partimos do pressuposto que
as midias sdo centrais para a experiéncia humana,
operando de forma substantiva nos fluxos de sig-
nificados das sociedades e, como tal, nos formatos
de (re) construcao de sentido dos agentes sociais
(CURRAN, 2003; CASTELLS, 2010).

Com o crescimento das midias sociais, o ni-
vel de exposicao pessoal ficou exacerbado e as
consequéncias podem igualmente ser grandes, se
nao forem cuidadas de forma criteriosa. A midia
social permitiu que os individuos criassem “per-
fis” pessoais em varios sites, por meio do qual
eles podem se construir e se apresentar a amplos
publicos (SHIH, 2009; HOLT, 2016). Grande
parte dos autores de Marca Pessoal destacam
a importancia desses perfis serem congruentes
com a identidade do individuo ali representado.
Uma Marca Pessoal “precisa ser consistente na
forma como se comunica” (ORLIC, 2016).

Vérios artigos cientificos abordam especifi-
camente os artefatos de esforcos de Marca Pes-
soal, como selfies narrados (EAGAR e DANN,
2016), fotos do LinkedIn, fotos do Instagram
(GEURIN-EAGLEMAN e BURCH, 2016), videos
do YouTube (CHEN, 2013) e ePortfolios (JONES
e LEVERENZ, 2017). E o uso desses artefatos de-
vera estar a servigo do posicionamento definido
do planejamento estratégico da marca.

Independente de que tipo de midia usar, é
de fundamental importancia destacar que ela é
o canal onde ocorre a comunicac¢io que definira
o sucesso do posicionamento do individuo, e nao
a ferramenta em si, no caso o tipo de tecnolo-
gia utilizada. H4 consenso generalizado de que o
principal motivador para a Marca Pessoal é a fa-
cilidade de acesso a tecnologia, especialmente as
ferramentas da Web 2.0, como midias sociais e
blogs (HOLTON e MOLYNEUX, 2017). “Se antes
a reputacao pessoal era considerada crucial para
celebridades e politicos, as ferramentas on-line
permitiram que a reputagao pessoal se tornasse
um importante tarefa de marketing para as pes-
soas comuns” (PERA et al. 2016, p. 45).

3. Consolidaciao da Marca Pessoal no mer-
cado de trabalho

A maior parte da literatura de Marcas Pes-
soais sugere que a marca € a chave para o suces-
so pessoal e profissional (RAMPERSAD, 2008;
GEHL, 2011; GANDINI, 2016; COVIL, SULLI-
VAN e CHENEY, 2005).

O cenério atual do mercado de trabalho esta
em profunda transformacao, tornando-se incon-



testavel durante os anos 2020 e 2021, no de-
correr da pandemia do Covid-19. Profissionais
em ambito mundial foram praticamente “obri-
gados” a trabalhar virtualmente, de um dia pa-
ra outro, mudando drasticamente os processos
laborais e, sobretudo, a forma de se relacionar
e comunicar, impactando diretamente a per-
formance e, em consequéncia, a percepcao da
Marca Pessoal nos contextos onde se insere. Na
medida que a voz da imprensa popular sobre
Marca Pessoal se torna cada vez mais difundida,
pintando um quadro consistente de que o traba-
lho padrao esta obsoleto, que a autorrealizagao
€ uma condicao sine qua non de sucesso e que 0s
interesses organizacionais e pessoais sao diver-
gentes (VALLAS e CUMMINS, 2015), a ciéncia
precisa dar um passo a frente para corroborar
ou refutar tais alegacoes.

Estudos de tendéncias indicam que a pan-
demia acelerou a adogdo do trabalho on-line
que, certamente, continuara a ser adotado mes-
mo apos o fim dos periodos de confinamento,
buscando ganhos de escala para empresas e
empregadores. Trata-se uma nova realidade
mundial, em termos sociais e econdémicos, re-
querendo de cada individuo um novo posicio-
namento pessoal e profissional.

O mercado tem se tornado velozmente mais
tecnologico, agilizando, simplificando e, conco-
mitantemente, expondo todo um contingente
de pessoas a interagirem num universo virtual.
Nesse cenario, pessoas gradualmente se cons-
cientizam da importancia de cuidar de sua Marca
Pessoal. Com a explosao dos meios de comuni-
cacdo social, a informacao orientada para o con-
sumidor esta a tornar-se uma forma importante
de criar uma consciéncia pessoal, estabelecer
credibilidade, impulsionar a diferenciacao e ge-
rir perspectivas em Marcas Pessoais que podem
ser transformadas para um novo negocio (VIT-
BERG, 2010).

De acordo com CASTRILLON (2019), pesso-
as mudam de emprego, em média, a cada dois ou
trés anos. Em 2020, trabalhadores auténomos e
contratados eram 43% da forca de trabalho dos
EUA. Ele afirmou que os trabalhadores precisam
ser capazes de “comunicar-se claramente quem
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eles sao e o que fazem para se destacar perante
os clientes e empregadores em potencial” (CAS-
TRILLON, 2019). Essa mudanca de paradigma
no cenario profissional implica alteragdes na so-
ciedade de forma geral, onde procura-se identifi-
car quais as dinamicas e praticas mais adequadas
para as pessoas consideradas comuns se posicio-
narem da forma mais consistente e auténtica,
perante seus publicos, de forma a produzir repu-
tacdo de credibilidade, promovendo, inclusive,
empregabilidade.

O mercado de trabalho atual tem caracte-
risticas peculiares exigindo dos profissionais
alguma adaptacao quanto a forma para divul-
garem a si mesmos, seja como um potencial
candidato a um empregador, ou como empresa
em busca de clientes. Assim, a Marca Pessoal
torna-se imprescindivel para comunicar es-
se conjunto de competéncias técnicas e com-
portamentais para determinado publico, pre-
dominantemente, de forma virtual, por meio
das midias sociais. Nao estar presente nesses
canais pode resultar em invisibilidade para
o mercado. A demanda ja foi vocalizada para
identificar as habilidades necessarias para uma
Marca Pessoal eficaz (MANAI e HOLMLUND,
2015), desenvolver o contetido dessa formacao
(LORGNIER e O'ROURKE, 2011) e fornecer
orientacdo sobre a decisao de se envolver nela
ou permanecer digitalmente invisivel.

No entanto, aprofundando o debate ético,
PAGIS e AILON (2017) apontam que aprender
as habilidades complexas de Branding Pessoal
pode nao ser acessivel a todos. Nesse contexto
o contingente de profissionais que trabalham de
forma independente e precisam gerir seu nome -
propria empresa - precisarao mais que outros do
suporte do Personal Branding.

SCHLOSSER et al. (2017) descobriram que
“os executivos devem revisitar suas Marcas Pes-
soais, decidindo como melhor posicionar suas
habilidades, conhecimentos e valores dentro do
contexto de suas novas organizacoes” (p. 576),
em cada estagio de transicao.

Valores é um elemento de fundamental im-
portancia no contexto de Marca Pessoal. Quando
atrelado ao mercado de trabalho deve sempre re-
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presentar convergéncia com o empregador, pois
salario e beneficios sao negociaveis, mas a causa
ou o proposito que motiva determinado profis-
sional a trabalhar numa empresa esta no para-
metro de seus valores e, geralmente, sio menos
negociaveis ou mesmo inegociaveis.

Alinhado aos valores de uma empresa, na
etapa de recrutamento, empregadores, gradati-
vamente, usam as midias sociais para tomar a
decisao sobre a contratacao, ou nao, de determi-
nado individuo, baseado nos “registros digitais”
encontrados na internet. Esse direcionamento
enfatiza e corrobora a fundamental importan-
cia que a Marca Pessoal alcancou no mercado,
onde muitas decisdes sao tomadas baseadas na
memoria digital arquivada na internet. Confor-
me os empregadores se voltam para midia social
para selecao de empregos (GRUZD, JACOBSON
e DUBOIS, 2017), pesquisando nomes para con-
tratacOes em potencial, fica destacada a relevan-
cia da Marca Pessoal nas redes sociais.

Sob o disfarce de varios nomes, como self-
branding e branding de identidade, branding
pessoal refere-se a “construcao de identidade
como um produto a ser consumido por outros e
uma interagao que trata o ptiblico como uma ba-
se de fas agregada, a ser desenvolvida e mantida
a fim de alcancar beneficio social ou economico”
(PAGE, 2012, p. 82).

Nesse repositorio publico (a internet) alguns
autores destacam propriedades especificas, co-
mo por exemplo, DANAH BOYD (2007) assinala
quatro: a) persisténcia, na medida em que o dito
permanece ao longo do tempo; b) procurabilida-
de, de toda a informacdo que alguma vez tenha
sido digitalizada; c) replicabilidade de qualquer
conversacao, de contexto em contexto; d) invisi-
bilidade da audiéncia, em menor grau a presente
que a futura.

Devido a complexidade e o ambiente de ma-
rketing em rapida mudanga, estd cada vez mais
dificil manter a vantagem competitiva da Marca
Pessoal (GRINGARTEN, 2018). Nessa perspectiva,
o estudo se faz necessario no sentido de subsidiar
maior consciéncia quanto a identidade e as formas
de comunicacao junto aos potenciais empregado-
res ou mesmo clientes desse mercado competitivo.

3.1 Novas profissoes no ambiente on-line

A adocdo generalizada de Tecnologias de
Informacao e Comunicacao (TIC) - especifica-
mente a midia social - moldou nossa compre-
ensio de identidade, trabalho e comunidade na
medida em que as pessoas se tornam produtores
de midia, ativos para alcancar um meio de vida
e status na economia digital (JENKINS, FORD
e GREEN, 2013). Atualmente as midias sociais
representam nao apenas uma ferramenta para
comunicar a Marca Pessoal a determinados pu-
blicos e também se tornaram fonte de trabalho.
Alguns exemplos sao os produtores de conteado
da midia social You Tube denominados You Tu-
bers, que produzem contetdo dos mais diferen-
tes segmentos e postam na plataforma no intuito
de serem “monetizados”, ou seja, obterem receita
percentual, conforme o nimero de seguidores e
visualizacOes que conseguem angariar.

Da mesma forma influenciadores do Insta-
gram que postam contetidos e fazem parcerias
para promover os mais diversos segmentos de
lifestyle, que costumam variar de produtos e
servicos, como moda, decoracdo, alimentacao,
viagens, entre outros, igualmente visando van-
tagens comerciais de publicidade, mais recen-
temente sinalizada como “contetdo pago” ou
“publi” de publicidade. Na perspectiva de anali-
se da Marca Pessoal é possivel constatar que es-
ses “profissionais” alcancam ganhos em escala,
mediante sua rede com milhares de seguidores,
obtendo faturamentos milionarios, muitas vezes
comparados a empresas de grande porte de pro-
dutos ou servicos.

Pode-se considerar tratar de nova “profis-
sao”, nova forma de gerar “renda”, para novo
publico predominantemente jovem. Essas evi-
déncias indicam que as midias sociais sao ferra-
mentas de fundamental importancia para comu-
nicar Marca Pessoal, seja uma figura publica, um
influenciador digital ou mesmo pessoas comuns.
Em geral, isso corrobora o argumento de que as
partes interessadas permitem a criacao de mar-
cas pessoais e amplia as pesquisas recentes sobre
a dimensao co-criativa de marcas pessoais (CEN-
TENO e WANG, 2017).

O surgimento das midias sociais nao impacta



apenas a forma como as Marcas Pessoais sao ou
devem ser comunicadas, mas amplia o portfélio
de profissdes que sequer existiam antes, como
por exemplo, web designer e todas as outras de-
correntes do crescimento da tecnologia, muitas
delas associadas ao universo criativo. Pesquisa
sobre varias formas de trabalhadores da nova
midia - jornalistas freelancers (COHEN, 2016),
web designers (KENNEDY, 2012), trabalhado-
res de tecnologia em Sao Francisco (MARWICK,
2013) e estagiarios nao remunerados (de PEU-
TER, COHEN e BROPHY, 2015) — comprovam a
extrema importancia de compreender as mudan-
cas nas praticas de trabalho.

Pesquisas futuras poderao aprofundar os
impactos das novas profissoes ligadas a tecno-
logia e como as novas geracoes fazem a gestao
de sua Marca Pessoal nesse ambiente dindmico,
virtual e intangivel. A cultura da tecnologia per-
meia e tem impacto duradouro em outras indus-
trias de maneiras mais sutis (HARDY, 2016),
como a “flexibilidade” do local de trabalho pro-
porcionada por novas tecnologias resultando
em funcionarios constantemente acessiveis aos
empregadores. Trata-se de uma questao impor-
tante a ser abordada em estudos futuros, porque
a conectividade pode fornecer os empregadores
uma exigencia exacerbada em relacao aos em-
pregados, justamente por meio da tecnologia.
Outro ponto a ser investigado sao ferramentas
nao especificas para o uso laboral ou talvez me-
nos formais. Por exemplo, o aplicativo WhatsA-
pp. Ele pode ser usado nas relacoes profissio-
nais, porque propicia velocidade e facilidade na
busca de soluc6es, mas muitas vezes usado fora
do horario laboral estabelecido.

Embora tenha havido uma enorme especu-
lacdo e um crescente corpo de pesquisas sobre
o uso de midia social até o momento (BOYD e
CRAWFORD, 2012; BRUNS, 2008; CHAYKO,
2016; CHRISTAKIS e FOWLER, 2009; GAUN-
TLETT, 2011), ainda ha necessidade de pesqui-
sa e evidéncia sistematica concentrada em re-
des especificas de pessoas que trabalham em
midia social. Nesta revisao identificou-se que
o fendmeno das midias sociais tem sido objeto
de muita investigacdo e publicacao cientifica.
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Entretanto, as profissoes decorrentes ainda re-
presentam uma oportunidade de maior apro-
fundamento académico.

Provavelmente, com a intensificacdo das
mudancas em curso, decorrentes da pandemia
Covid-19, quando atividades e profissoes on-line
cresceram e continuardo a expandir nos proxi-
mos anos, pesquisas futuras possam estudar com
mais profundidade a dimensao e o impacto des-
sas profissdoes no mercado de trabalho e, logica-
mente, na sociedade.

4. Conclusoes

Embora haja pesquisas sobre o fenomeno da
Marca nas midias sociais, observa-se que a pers-
petiva relativa a pessoas apresenta gaps no ali-
nhamento conceitual e profundidade cientifica,
propiciando um imenso espago de progressao.

O objetivo do artigo é, através de uma revi-
sao teodrica, investigar e discutir como o processo
de gestdao da Marca Pessoal, Personal Branding,
pode se adaptar as dinamicas comunicacionais
nas diversas plataformas de midias sociais.

Foram revisitados e contextualizados a evo-
lucdo conceitual e societal de Marca Pessoal, das
referéncias mais antigas as mais recentes; as es-
tratégias de gestdo; os atributos essenciais para a
efetiva gestao, além de elementos fundamentais
que compoem a evolucao do processo de Perso-
nal Branding. Ja no contexto da comunicagio
de Marca Pessoal foram contempladas as princi-
pais dinamicas comunicacionais, com énfase na
abrangéncia da utilizacao das midias sociais.

Em relacdo a consolidacdo da Marca Pes-
soal no mercado de trabalho foram abordadas
as novas demandas do mercado em profunda
transformacao, além de analisar as novas pro-
fissoes surgidas da intensa utilizacao das plata-
formas digitais.

Pretende-se, ainda, contribuir para suplan-
tar algumas das lacunas de conhecimento cienti-
fico e possibilitar o uso deste conhecimento pela
sociedade em geral.

Mediante a revisao da literatura agregada
aos temas em estudo, uma das principais cons-
tatacoes foi que a utilizacao eficaz das midias
sociais se tornou uma estratégia essencial no
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processo de Personal Branding, para “individu-
os comuns” comunicarem sua Marca Pessoal e
se posicionarem pessoal e profissionalmente em
sociedade, nos dias atuais.

O fio condutor que permite esse posiciona-
mento esta ligado, de forma sintética, a duas
grandes forcas: a Comunicacao, responsavel pe-
la concepcao da identidade, posicionamento e
imagem da marca; e ao Marketing, responsavel
pelas estratégias de divulgacao junto aos canais
mais adequados definidos no planejamento. Por-
tanto, conclui-se como verdadeira a premissa de
que pessoas também podem ser objeto de gestao
como uma marca, no contexto de Marketing e
Branding — ja reconhecidos com éxito no &mbito
de produtos e servicos.

Mas no cenario dos desafios impostos ao mer-
cado de trabalho atual, mediante evolucao de no-
vas formas de trabalho on-line, a Marca Pessoal
precisa se adaptar. Essa mudanca de paradigma
no cenério profissional implica alteracoes na so-
ciedade de forma geral. Passa a ser primordial uti-
lizar dinamicas e praticas comunicacionais ade-
quadas, para as “pessoas consideradas comuns”
se posicionarem de forma consistente e auténtica,
perante seus publicos, de forma a produzir repu-
tacdo de credibilidade. Logo, no contexto profis-
sional as midias sociais podem funcionar como
uma espécie de “vitrine”, para individuos comuni-
carem seus fatores distintivos e posicionarem sua
Marca Pessoal diferenciando-se dos concorrentes
em seu segmento de atuagao.

Em sintese, concluimos que as referéncias
bibliograficas antigas versavam enfaticamente no
processo de Marca Pessoal. Ja as recentes abran-
gem mais o contetido utilizado nos diversos tipos
e caracteristicas de midias sociais, destacando as
narrativas e salientando que a comunicacao pre-
cisa ser clara, consistente e constante, por meio de
conteddos interessantes e interativos, respeitando
a estratégia conforme o publico a ser trabalhado.

Chegou-se a conclusao de que a Marca Pes-
soal, atualmente, conta com uma grande forca, as
midias sociais, para comunicar fatores distinti-
vos de pessoas comuns e, por conseguinte, gerar
conexoes e relacionamentos nas mais diferentes
vertentes pessoais e profissionais, que abrangem

a vida em sociedade.

4.1 Pistas para investigacoes futuras

Na revisao da literatura identificou-se ques-
toes relacionadas a veracidade da Marca Pes-
soal, portabilidade de Marcas Pessoais (PAR-
MENTIER et al. 2013) e sua sustentabilidade
(BENDISCH et al. 2013). Alguns questionamen-
tos decorrentes dessas citagoes: seria valido ter
mais de uma Marca Pessoal, por exemplo, uma
profissional e outra social? Um individuo ao
mudar de emprego ou area de atuacao consegui-
ria fazer a portabilidade de sua Marca? Usar as
midias sociais para publicos distintos (pessoal e
profissional) em simultaneo é a melhor alterna-
tiva? Surgirao novas formas de atuacao pessoal
e profissionalmente, para criar impressao sobre
si mesmos a partir das interacoes ocorrerem em
ambiente digital?

Esse cenario global requer adaptacoes nas
formas comunicacionais, quando os individuos
precisam estar aptos a trabalhar virtualmente, se
relacionar com equipas multifuncionais, muitas
vezes, multiculturais, e, consequentemente, ge-
rar impressoes sobre suas competéncias, profi-
ciéncia e resultados, de forma quase totalmente
virtual, por meio das tecnologias disponiveis.

Considerando que o embasamento tebrico
¢ fundamental para a evolucao da producao do
conhecimento cientifico, essas mudancas es-
truturais nas formas comunicacionais, junto as
plataformas on-line representam importante
paradigma para novos estudos cientificos e em-
piricos. A velocidade das transformacoes ocorre,
atualmente, numa abrangéncia bastante distinta
das décadas anteriores, sinalizando oportunida-
de para investigadores debrucarem tempo anali-
sando seus impactos.

A mudanca social no mercado de trabalho,
onde as relacoes ocorrem num contexto virtual,
diminuindo as relagdes interpessoais, com al-
gum prejuizo no contexto das interacoes, o tra-
balho é realizado e os resultados sao obtidos. No
entanto, no tocante as relacoes sociais ha perdas
e num futuro proximo essa lacuna certamente
sera objeto de pesquisas mais aprofundadas no
meio académico, porque ha indicios de prejuizos,



a longo-prazo, dessa individualidade exacerbada
que o home office podera provocar.

Com a intensificacdo das mudancas em cur-
so, quando atividades e profissoes on-line cresce-
ram e continuarao a expandir nos préximos anos,
pesquisas futuras analisarao com maior profun-
didade a dimensao e o impacto dessas questoes
relativas ao mercado de trabalho e contribuirao
com seu uso, pela sociedade.
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Resumo:

Este artigo discute a aplicacao de estratégias de
branding destinadas a organizacoes do terceiro
setor (sem fins lucrativos), seus impactos, vanta-
gens e desvantagens. Para a contextualizacao da
discussao, conceitua os principais fundamentos
da area, descrevendo marca, branding e brand
equity. Descreve também a relevancia do tercei-
ro setor no Brasil, seu surgimento na década de
1970, sua expansao enquanto segmento e a ne-
cessidade de profissionalizacao e investimento
na area de branding e comunicacao, de acordo
com Manzione (2006). Caracteriza ainda, as
particularidades desse tipo de investimento den-
tro do perfil dessas organizacgoes, apoiadas por
Laidler-Kylander e Simonin (2009). O artigo
exemplifica a aplicacdo de tais conceitos através
do estudo de caso do Fundo Casa Socioambien-
tal, organizacdo nao governamental que atua de
forma internacional, com projetos em diversos
paises na América do Sul. Relata o projeto de re-
posicionamento a partir do diagndstico constru-
ido com base na anilise da comunicacao atual,
cenario externo e cultura interna, detalhando,
posteriormente, quais acoes estratégicas foram
tomadas nos ambitos de tom de voz, identidade
visual e arquitetura de marca. O artigo conclui
que o caso apresentado fornece indicios de im-
pactos positivos com implementacao de estraté-
gias de branding dentro de organizacoes do ter-
ceiro setor, tanto em sua comunicaciao externa
quanto interna.

Palavras-chave: Branding, Terceiro Setor,
Brand Equity.

Abstract:

This article discusses the application of branding
strategies aimed at third sector organizations (non-
-profit), their impacts, advantages and disadvanta-
ges. For the contextualization of the discussion, it
conceptualizes the main fundamentals of the area,
describing brand, branding and brand equity. It
also explains the relevance of the third sector in
Brazil, its emergence in the 1970s, its expansion
as a segment and the need for professionaliza-
tion and investment in the area of branding and
communication, according to Manzione (2006).
It also characterizes the particularities of this type
of investment within the profile of these organiza-
tions, supported by Laidler-Kylander and Simonin
(2009). The article exemplifies the application of
such concepts through the case study of Fundo Ca-
sa Socioambiental, a non-governmental organiza-
tion that operates internationally, with projects in
several countries in South America. It reports the
repositioning project based on the diagnosis built
on the analysis of current communication, external
scenario and internal culture, detailing, later, whi-
ch strategic actions were taken in the areas of tone
of voice, visual identity and brand architecture. The
article concludes that the case presented provides
evidence of positive impacts with the implemen-
tation of branding strategies within third sector
organizations, both in their external and internal
communication.

Keywords: Branding, Third Sector, Brand Equi-
ty.



Resumen:

Este articulo analiza la aplicacion de estrategias
de branding dirigidas a organizaciones del ter-
cer sector (sin fines de lucro), sus impactos, ven-
tajas y desventajas. Para la contextualizacion
de la discusion, conceptualiza los principales
fundamentos del area, describiendo marca,
branding y valor de marca. También describe la
relevancia del tercer sector en Brasil, su surgi-
miento en la década de 1970, su expansion como
segmento y la necesidad de profesionalizacion
e inversion en el area de branding y comunica-
cion, segin Manzione (2006). También carac-
teriza las particularidades de este tipo de inver-
sion dentro del perfil de estas organizaciones,
sustentado por Laidler-Kylander y Simonin
(2009). El articulo ejemplifica la aplicacion de
tales conceptos a través del estudio de caso de
Fundo Casa Socioambiental, una organizacion
no gubernamental que opera a nivel internacio-
nal, con proyectos en varios paises de América
del Sur. Da cuenta del proyecto de reposicio-
namiento a partir del diagnéstico construido
a partir del analisis de la comunicacion actual,
escenario externo y cultura interna, detallan-
do, posteriormente, qué acciones estratégicas
se tomaron en las areas de tono de voz, iden-
tidad visual y arquitectura de marca. El articu-
lo concluye que el caso presentado evidencia
impactos positivos con la implementacion de
estrategias de branding dentro de las organiza-
ciones del tercer sector, tanto en su comunica-
cion externa como interna.

Palabras-clave: Branding, Tercer Sector,
Brand Equity.
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Résumé:

Cet article traite de ’application des stratégies
de marque au sein des organisations du tiers sec-
teur (a but non lucratif), de leurs impacts, avan-
tages et inconvénients. Pour contextualiser la
discussion, il con ceptualise les principaux fon-
damentaux du domaine, décrivant la marque,
I'image de marque et le capital de marque. Il
décrit également la pertinence du troisiéme sec-
teur au Brésil, son émergence dans les années
1970, son expansion en tant que segment et le
besoin de professionnalisation et d’investisse-
ment dans le domaine de I'image de marque et
de la communication, selon Manzione (2006).
Il caractérise également les particularités de
ce type d’investissement au sein de ce profil
d’organisation, en soulignant, sur la base de
Laidler-Kylander et Simonin (2009). L’article
illustre également ’application de ces concepts
a travers I’étude de cas du Fundo Casa Socioam-
biental, une organisation non gouvernementale
qui travaille a ’échelle internationale, avec des
projets dans plusieurs pays d’Amérique du Sud.
Construit sur la base de I’analyse de la commu-
nication actuelle, scénario externe et culture in-
terne, détaillant en suite les actions stratégiques
entreprises dans les domaines du ton de la voix,
de l'identité visuelle et de l'architecture de la
marque. L’article conclut que le cas présenté
fournit des preuves d’impacts positifs de la mise
en ceuvre de stratégies de marque au sein des
organisations du tiers secteur, a la fois dans leur
communication externe et interne.

Mots-clés: Branding, Troisieme secteur, Brand
equity.
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Introducao

A maioria dos tedricos do branding, como
Neumeier (2010) e Aaker (2011), defendem
seus argumentos pautados em estratégias de-
senvolvidas por grandes corporagoes como
Apple, IBM e Lufthansa. Apesar desse dire-
cionamento ser o mais tradicional, é possivel
confirmar os impactos positivos da construcao
de uma identidade de marca so6lida para orga-
nizacoes de qualquer porte ou natureza, seja
uma empresa de bens de consumo, servigos ou
do terceiro setor (WHEELER, 2012).

As mudancas estruturais que acarretaram
no surgimento de branding como uma discipli-
na, tal qual a maior educacdo dos consumidores
e publico, fragmentacdo de midias crescimento
da concorréncia e aumento de custos (KELLER;
MACHADO, 2006), afetaram nao s6 as empresas
privadas, mas o chamado terceiro setor. Apesar
de enfrentar alguns desafios semelhantes aos do
setor empresarial, esse grupo de organizacoes,
composto por empresas que nao possuem fins lu-
crativos, enfrenta desafios proprios e particulares,
nos quais a gestao de marca tem a capacidade de
interferir, de forma positiva e até mesmo negativa.

Desse modo, o presente artigo tem por obje-
tivo discutir o uso de ferramentas e conceitos de
branding dentro de organizacbes que nao tém
como fim principal o aciimulo de recursos finan-
ceiros. Para tanto, sera realizada uma explanacao
de conceitos fundamentais, seguida de uma apre-
sentacdo do cenario atual das organizacoes de ter-
ceiro setor no Brasil. Por fim, sera realizado um
estudo de caso da aplicacdao de branding dentro
de uma organizacao com o perfil descrito, o Fundo
Casa Socioambiental.

1 Conceitos fundamentais do branding
Para tecer uma anélise sobre os impactos do
branding em organizacoes do terceiro setor é pre-
ciso, preliminarmente, conceituar os principais
termos da area e evidenciar como cada um deles
impacta o funcionamento de uma organizacao.

1.1 Marca
Os primeiros relatos do uso de marcas estao
associados ao ato puramente utilitario de marcar

o gado, sendo o termo “brand”3 uma derivacio do
termo “brandr”, que no idioma noérdico antigo sig-
nifica “queimar” (KELLER; MACHADO, 2006).
Influenciadas pelos grandes ciclos econémicos e
progressos tecnologicos, as marcas se modifica-
ram, tanto no que diz respeito as suas formas de
uso, quanto a percepcao dos individuos sobre seu
significado (COSTA, 2008).

A marca se desenvolveu para além do nome,
simbolo e sistemas graficos, representando de
forma muito mais intangivel o sentimento com
relacdo a uma empresa ou produto (NEUMEIER,
2010). Dentro dessa nova perspectiva de “mar-
ca”, torna-se necessario um novo modelo que
seja capaz de explicar o fenomeno, ao mesmo
tempo que da aos gestores mais controle sobre
as percepcoes de terceiros sobre sua organizacao,
produto ou servico. E a partir dessa necessidade
que surge o branding.

1.2 Branding

Apesar da historia das marcas ser muito mais
antiga, o branding pode ser considerado um con-
ceito recente sendo definido no glossario de mar-
cas publicado pela Interbrand, como uma ativida-
de estratégica e criativa que envolve a criacao de
marcas e o seu gerenciamento enquanto bens de
valor (INTERBRAND, 2008).

Neumeier (2010) aponta o branding como
ferramenta que possui na diferenciagio sua prin-
cipal funcdo. Segundo o autor, essa funcao tem
um viés estratégico, com profundas raizes estéti-
cas. A diferenciacio surge como uma necessidade
das marcas de simplificar o processo de decisao do
consumidor, proporcionando beneficios tangiveis
e intangiveis que orientam suas escolhas (INTER-
BRAND, 2008).

Ao compreender o contexto historico do sur-
gimento do branding, é possivel tracar um para-
lelo entre a forma como este modelo de gestao foi
desenvolvido e 0 modo como é abordado nos dias
atuais. E compreensivel que sua estruturacio te-
orica tenha sido construida em torno de grandes
marcas. Meggs (2009, p. 522), opina que apos
a Segunda Guerra Mundial: “a prosperidade e o
desenvolvimento tecnolégico pareciam estreita-
mente ligados a empresas cada vez mais impor-



tantes”, portanto, naturalmente, estas organiza-
coes foram as primeiras a investir em imagem
corporativa e, consequentemente, reconhecerem
a relevancia da construcao desta identidade de
maneira consistente.

A gestao das marcas vai muito além da criacdo
visual e, apesar de ser razoavel que esses concei-
tos tenham sido construidos para grandes marcas,
nao ha motivos para que esses conhecimentos fi-
quem restritos a elas. Para Wheeler (2009, p. 12)
“o modo como a marca é percebida afeta seu su-
cesso, nao importando se vocé é uma startup, uma
organizacao sem fins lucrativos ou um produto”.
Logo, os beneficios da construcdo de uma marca
forte podem ser constatados também em organi-
zacoes do terceiro setor.

1.3 Brand equity

Aaker (1991) define Brand Equity como um
conjunto de ativos e vulnerabilidades que, quan-
do atrelados ao nome e representacio visual de
uma marca, sao capazes de gerar ou subtrair
valor para essa determinada marca. Esse con-
ceito surge com o proposito de mensurar qual o
real valor gerado por meio da gestao da marca e
quais vantagens ou desvantagens competitivas
podem ser criadas a partir da percepc¢ao exis-
tente para os stakeholders.

Keller e Machado (2006, p. 36) propdem um
modelo de aquisicao de Brand Equity baseado na
experiéncia do consumidor. Esse modelo consiste
na compreensao de que a forca da marca reside
na relacao que os consumidores tiveram com essa
marca ao longo do tempo. Desse modo, o Brand
Equity pode ser considerado positivo a partir do
momento em que os consumidores tém, também,
uma relacao positiva com a marca, o que pode ser
demonstrado através de uma maior lealdade e
confiabilidade para determinado produto, quali-
dade percebida, maior atracdo e retencado de ta-
lentos, entre outros.

O objetivo das acoes de branding representa
a geracao do Brand Equity. Em primeiro lugar, é
preciso estabelecer o reconhecimento e lembran-
ca da marca, no momento em que o consumidor
toma conhecimento de sua existéncia e proposito.
Em seguida, visa-se a criacio de uma imagem posi-
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tiva da marca, gerando experiéncias e associacoes
para, por fim, converter esse relacionamento com
o cliente em confianca e fidelidade. Essas associa-
¢oes devem ser feitas de forma repetitiva e consis-
tente ao longo do tempo, a fim de que as marcas se
tornem mais do que prestadoras de servicos ou de
bens materiais, permanecendo conectadas com
seus consumidores em nivel emocional.

2 O Terceiro setor no Brasil

O terceiro setor ¢ uma construcao recente,
sendo fundamental uma introducao ao seu sur-
gimento e de suas organizacoes. Deste modo, se-
ra feita uma breve apresentacao de sua historia
e relevancia dentro da sociedade brasileira, bem
como uma explanacio sobre a aplicacdo dos con-
ceitos de branding nesse campo.

2.1 Historia e relevancia

Manzione (2006), esclarece que a consolida-
¢ao das ONGs no Brasil se da a partir da década
de 1970, comecando a tomar forma nos anos do
regime militar. Organizacoes dessa natureza sur-
gem nesse periodo por toda a América Latina,
especialmente como uma forma de contestacao
politica aos regimes ditatoriais que dominavam a
maioria dos paises na época, atuando como uma
forma de redemocratizacao da sociedade (ALBU-
QUERQUE, 2006).

Apenas em 1990, o termo terceiro setor
passou a integrar o vocabulério sociologico, em
oposicao ao primeiro setor, representado pelo
governo e ao segundo setor, a iniciativa privada.
O relatoério FASFIL4 (IBGE, 2019), revela que as
organizacoes sem fins lucrativos brasileiras sao
ainda muito jovens, com 60% delas tendo sido
fundadas por volta da década de 1980.

Organizacoes da sociedade civil podem se
apresentar em diversas estruturas e possuir ob-
jetivos bastante distintos. O mesmo relatorio
define seus principais eixos tematicos de atu-
acao: habitacdo, saude, cultura, lazer, esporte,
educacao, pesquisa, assisténcia social, religiao,
associacoes, meio ambiente, protecdo animal e
desenvolvimento e defesa de direitos.

Compreendendo a diversidade das organi-
zacOes, na tentativa de unificar essas entidades
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dentro de um grupo comum, o Handbook on
Non-Profit Institutions, elaborado pela Orga-
nizacao das Nagoes Unidas em conjunto com a
John Hopkins em 2003, é pioneiro em elencar
fatores comuns a todas as organizagdes do que
viria a se tornar o terceiro setor:

1. S3o organizacgOes que possuem algum tipo
de institucionalizacao;

2. Sao organizacoes privadas e desassociadas
do estado;

3. Nao tem fins lucrativos e nao realizam dis-
tribuicao de lucro;

4. Sao autogovernadas e capazes de contro-
lar suas proprias atividades;

5. Sao voluntarias e, portanto, ndo compul-
sorias.

Segundo este mesmo relatorio, € possivel es-
timar a grandiosidade desta area: em 2003 em-
pregava cerca de 19 milhoes de pessoas em todo
mundo, sendo responsavel pela movimentacao
de US$1 trilhdo. Os paises considerados “desen-
volvidos” sdo responsaveis pela maior parte des-
sa movimentacao, possuindo maior estrutura e
apoio para esse tipo de organizacao.

No Brasil, o relatério FASFIL (IBGE, 2019)
nos permite observar a relevincia da area: fo-
ram contabilizadas 237,0 mil organizacoes do
terceiro setor, representando 4,3% do total de
organizacoes publicas e privadas ativas no pais,
sendo responsaveis por 2,3 milhoes de pessoas
ocupadas assalariadas. Essa categoria também
apresenta crescimento constante, com uma am-
pliacao média de 3,2%, a cada ano.

2.2 Branding aplicado ao terceiro setor

A necessidade de profissionalizacao das or-
ganizacoes sem fins lucrativos cresceu nos ulti-
mos anos, juntamente com a expansao do setor
(MANZIONE, 2006). Para o autor, a compreen-
sao de que essas organizagOes nao entregam pro-
dutos ou servicos, tao pouco atuam com politicas
publicas (como é o caso do governo) é extrema-
mente importante para o entendimento das mes-
mas. O autor considera essas entidades como
agentes de mudanca humana que entregam pa-
ra a sociedade uma transformacao muitas vezes
intangivel, o que torna a gestdo de marca delas

mais desafiadora.

E preciso avaliar cuidadosamente a aplicacdo
do branding em organizacoes do terceiro setor,
contrapondo vantagens e riscos da adocao des-
sa estratégia nesse tipo de instituicao. Para uma
organizacao do terceiro setor, a coeréncia do po-
sicionamento € particularmente importante, em
virtude da complexidade de publicos diferentes
com os quais ela precisa lidar: financiadores,
usudrios, voluntarios e governo. Os financiado-
res sao os responsaveis pela doacao de recursos
financeiros e materiais, os usuarios, por sua vez,
correspondem as pessoas impactadas pela ativi-
dade da organizacao, os voluntarios sao aqueles
que doam seu tempo para a realizacao das ati-
vidades e, por fim, o governo é uma instancia
que também deve ser contemplada, ja que mui-
tas das organizagOes atuam na reivindicacao de
direitos, mudancas em legislagcdes ou na criacao
de politicas publicas.

A necessidade de estabelecer relacoes de
confian¢a também é um fator que pode tornar o
branding uma vantagem nesse nicho, visto que
o impacto das agoes dessas organizacoes tende a
ser de dificil mensuracao, ao passo que o finan-
ciador deseja ter seguranca de que a atuacao esta
sendo conduzida de acordo com seus principios
éticos e morais. A marca confere confiabilidade a
organizacao. O crescimento notavel do segmen-
to também tem gerado mais competitividade na
busca por financiamento, gerando consequente-
mente, a necessidade das marcas se diferencia-
rem entre si.

E possivel ainda entender que existem ele-
mentos na propria estrutura das organizacoes
que facilitam ou dificultam a aplicacao de bran-
ding. Na opiniao de Laidler-Kylander e Simonin
(2009), alguns facilitadores da aplicagdo nes-
se tipo de organizagdo sdo: a existéncia de um
proposito ou missao claros, alto engajamento de
funcionarios e voluntarios, além de um ambien-
te externo colaborativo. De forma oposta, dois
fatores se apresentam como obstaculos: primei-
ramente, as organizacoes do terceiro setor cos-
tumam ter estruturas muito mais horizontaliza-
das e flexiveis, o que tende a dificultar a tomada
de decisoes e padronizacao de processos, acoes



essenciais para o branding. Em segundo lugar,
a complexidade dos temas abordados por muitas
dessas organizac¢des pode ser um desafio, conside-
rando que a comunicacdo da marca costuma ser
construida com base em mensagens sintéticas e
que possam ser reproduzidas de forma consistente.

Tendo em mente vantagens e desvantagens
do branding, assim como facilitadores e blo-
queadores que podem interferir na sua aplica-
cao dentro das organizacoes do terceiro setor,
ficam delimitados os pontos de atencao que
serdo abordados no estudo de caso do Fundo
Casa Socioambiental.

3 Estudo de caso: Fundo Casa Socioam-
biental

O presente estudo de caso tem como objetivo
descrever a aplicacao dos conceitos de branding
dentro de uma organizacao do terceiro setor, bem
como o redesenho de seu sistema visual e sua co-
municacdo. Para esse fim, inicia introduzindo o
Fundo Casa Socioambiental, em seguida detalha
a metodologia de diagnostico aplicada em trés
etapas, comecando pela analise da comunicacao
pré-existente e passando pela analise de cenario
externo e, por dltimo, avalia a estrutura interna.
Por fim, faz um detalhamento das mudancas es-
tratégicas, com foco na definicao de publico-alvo
e tom de voz, como redesenho do sistema visual
e arquitetura de marca.

3.1 O Fundo Casa Socioambiental.

O Fundo Casa possui uma origem complexa,
entrelacada com o comeco do ativismo ambien-
tal no Brasil. Seu surgimento data do final da dé-
cada de 80, contudo, apenas em 2005 passou a
atuar sob este nome, de forma independente e
desponta como o primeiro fundo socio ambiental
para a América do Sul.

Por conta dessa institucionalizagao tardia,
muitos dos dados sobre sua atuacio s6 comeca-
ram a ser recolhidos de forma sistematica e pu-
blicados a partir do ano de 2013. Apesar disso, é
possivel levantar alguns dados importantes que
demonstram a relevancia do fundo: até o ano de
2019, tendo o Fundo Casa apoiado aproximada-
mente 1.700 projetos, em 09 paises da América
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do Sul. Sua atuacao capilarizada e feita por meio
de pequenos apoios a grupos de base representa
seu grande diferencial, pois permite que os re-
cursos de significativos apoiadores internacio-
nais alcancem defensores ambientais muitas ve-
zes ainda nao formalmente institucionalizados.

Entre os anos de 2005 e 2020, o Fundo Casa
fez o repasse de aproximadamente 44 milhoes de
reais a pequenas organizacoes espalhadas por to-
da a América Latina, sendo seu foco de atuacao
o Brasil, principalmente nos biomas da Floresta
Amazonica e Mata Atlantica.

3.2 Metodologia de diagnoéstico

O projeto de reposicionamento do Fundo
Casa comeca a partir de um diagndstico de
branding, dividido em trés etapas: analise da
comunicacao atual, analise de cenario externo
e analise da cultura interna.

Primeiramente, na analise da comunica-
¢do atual, foram observados os principais pon-
tos de contato da organizacao: seu site, redes
sociais, logotipo e identidade visual. Nesses
pontos, a organizacao ja era bem sucedida em
comunicar seu proposito, por outro lado, seu
diferencial nao era perceptivel. Conforme Kel-
ler e Machado (2006), para estabelecer o posi-
cionamento de marca, é preciso ter uma nocao
clara de quais sao seus pontos de diferenca,
ou seja, quais associacoes podem ser feitas a
marca que sejam fortes, favoraveis e exclusi-
vas. Um dos principais objetivos do reposicio-
namento do Fundo Casa era a construcao de
um posicionamento que trabalhasse de forma
clara seus diferenciais.

O tom de voz era institucional, sem grande
personalidade de marca. A organizacao tam-
bém dividia seu foco entre dois publicos-alvo:
as grandes entidades financiadoras e as pes-
soas fisicas doadoras. No site voltado para as
doacoes de pessoas fisicas, uma mudanca de
tom era perceptivel, com o uso de palavras de
urgéncia e frases mais alarmistas.

Com relacao a identidade visual, era nota-
vel a falta de elementos secundarios que geras-
sem reconhecimento de marca sem a necessi-
dade da presenca do logotipo em si, conforme
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FIGURA o1 (abaixo). Também era perceptivel
a falta de coesao entre os pontos de contato, em
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Figura 01: Identidade Visual do Fundo Casa antes do reposicionamento

Fonte: Acervo da Motora Branding e Design

O logotipo do Fundo Casa, apresentado na FI-
GURA 02 (a seguir), apresentava problemas for-
mais, sendo o principal deles sua baixa legibilida-
de em tamanhos reduzidos. O simbolo, apesar de
se relacionar com a tematica socioambiental, nao
representava o diferencial da organizagio. Duran-
te a analise também foi identificada uma inconsis-

)

téncia na escrita do nome que, em algumas pecas,
era escrito em caixa alta “CASA” e em outras em
caixa baixa “Casa”. Essa incongruéncia ocorria em
razao do nome, inicialmente, se tratar de uma si-
gla. Esse significado, no entanto, ja havia se per-
dido, nao sendo conhecido por multiplas pessoas,
até mesmo dentro da propria organizacao.
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Figura 02: Logotipo do Fundo Casa antes do reposicionamento
Fonte: Acervo da Motora Branding e Design
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Com relacdo ao portfélio de marcas, foi
constatado que ja se buscava construir uma
relacdo entre a marca mae do Fundo Casa e
os seus projetos: “Casa Cidades” e “Casa Ama-
zonia”, conforme observado na FIGURA 03
(abaixo). Essa consisténcia se dava em espe-

Figura 03: Arquitetura de marcas do Fundo Casa antes do reposicionamento

Fonte: Acervo da Motora Branding e Design

Na sequéncia, foi efetuada a analise exter-
na, visando um maior entendimento daque-
las que seriam organizagoes semelhantes e ou
“concorrentes” do Fundo Casa. E importante
notar que, no terceiro setor, a légica de con-
corréncia tende a operar de forma diferente,
considerando que abordagens colaborativas
sao muito mais frequentes do que as pura-
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Figura 04: Mapeamento de organizagGes similares
Fonte: Acervo da Motora Branding e Design

cial por conta do nome dos programas e na ma-
nutencdo da forma circular nos simbolos, no
entanto, as diferencas tipograficas, crométicas
e formais entre os logos prejudicavam a per-
cepc¢ao das marcas como dentro de uma mesma
estrutura monolitica.
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mente competitivas (KYLANDER, 2009). As-
sim sendo, a analise de cenario compreendeu
outros fundos relevantes, principalmente com
o objetivo de gerar diferenciacdo, entenden-
do quais abordagens ja eram comuns na area
socioambiental e o que poderia ser explorado
como fator de distin¢ao no reposicionamento,
conforme observado na FIGURA 04 (abaixo):
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Foi possivel constatar que, dentre as orga-
nizacoes avaliadas, o GGF, o Fundo Brasil e a
Ocean Foundation apresentavam identidades
visuais bem estruturadas em todos os pontos de
contato, transmitindo uma imagem consistente e
de credibilidade através do desenho do logotipo,
aplicacao consistente de cores e boa hierarquia
de informacdo em seus pontos de contato. No
entanto, a comunicacao visual ainda é um ele-
mento pouco explorado no segmento, nao sendo
um ponto de destaque em nenhuma das organi-
zacoes analisadas.

No que diz respeito a comunicacao verbal,
a transparéncia foi um ponto levantado no dis-
curso de todas as organizacoes, configurando um
elemento essencial do segmento, nao sendo um
ponto possivel de diferenciacdao. No que diz res-
peito ao tom de voz, especialmente dentro do re-
corte das organizagdes que abragam causas am-
bientais, nota-se uma presenca muito marcante
do tom de urgéncia ou de dentncia.

Por altimo, foi investigada também a cultura
interna, através da realizacao de dois workshops,
com a equipe operacional e o conselho gestor. O
mapeamento da cultura interna foi fundamental
para a tomada de decisoes estratégicas, ja que,
especialmente em uma organizacao orientada
por missao, como é o caso de boa parte das orga-
nizacoes do terceiro setor, é preciso um alinha-
mento entre discurso e capacidade de entrega da
organizacao. Os resultados do reposicionamento
deverao refletir a maneira de trabalhar colabo-
rativa e horizontal identificada no workshop, as
crencas da equipe e gestores, bem como os ob-
jetivos de curto, médio e longo prazo da organi-
zacao.

3.3 Acoes estratégicas tomadas

Com base no diagnostico, foram tomadas
decisOes estratégicas na comunicacao, a fim de
alinhar a comunicacdo aos objetivos identifica-
dos para a marca. Primeiramente, uma mudanca
sutil no nome da organizagao foi sugerida: aban-
dona-se a grafia da palavra em caixa alta “CASA”
em todos os pontos de contato, adotando ape-
nas o sentido metaférico da palavra, utilizando
a ideia de acolhimento como discurso principal

da marca. A ordem das palavras foi alterada, de
“Fundo Socioambiental Casa” para “Fundo Casa
Socioambiental”, com o objetivo de fortalecer a
pregnancia do nome, sendo o “Socioambiental”
utilizado como tagline.

Em relacao ao publico-alvo, apés a realiza-
¢ao dos workshops, tornou-se evidente a divisao
da comunicacao para dois publicos - grandes
entidades financiadoras versus doadores pes-
soas fisicas - representava uma dispersao de
foco que prejudicava a consisténcia da marca
e a alocacao eficiente de recursos. A linguagem
passou, portanto, a ser focada inteiramente nas
entidades financiadoras, visto que elas represen-
tavam maior porcentagem das doagoes. Quanto
ao tom de voz, foi adotada uma linguagem proxi-
ma, otimista e esperancosa, em lugar do tom de
urgéncia e dentncia. Essa linguagem, represen-
tada pelo slogan “Acolhemos desafios, apoiando
solucoes”, era nao apenas uma alternativa mais
coerente com a cultura interna da organizacao,
como se tornou também uma forma de diferen-
ciacdo das outras organizacoes mapeadas no es-
tudo de cenario externo.

O redesenho do sistema visual envolveu
uma mudanca total do logotipo, FIGURA 05, a
seguir, objetivando aproximar o Fundo Casa das
entidades financiadoras internacionais, ao ado-
tar uma linguagem mais simples e corporativa.
Com relagdo as cores, foram mantidas as mati-
zes principais e realizadas algumas alteragoes de
tom e saturacdo, com o objetivo de transmitir o
otimismo presente na nova linguagem verbal.



ARTIGO

g
179

BrandTrends Journal - OUTUBRO/2022

Figura 05: Nova Identidade Visual do Fundo Casa
Fonte: Acervo da Motora Branding e Design

Para garantir que a linguagem permane-
cesse fiel aos valores do Fundo Casa, evitan-
do a perda da humanizac¢ao com a abordagem
corporativa, foram criadas ilustracgoes, con-

Figura 06: llustragdes para nova Identidade Visual
Fonte: Acervo da Motora Branding e Design

forme FIGURA 06, abaixo, utilizando maos
para representar o aspecto social e vegetacdes
nativas para representar o aspecto ambiental
da marca.
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Por fim, para a arquitetura de marca, foram
redesenhadas as marcas dos projetos “Casa
Amazonia” e “Casa Cidades”, além da criacao

marca mae

fundo casa

de uma nova marca para o programa “Casa Co-
munidades”, FIGURA o7, abaixo:

marca dos programas

casa
AMAZONIA

SOCIOAMBIENTAL

Figura 07: Nova arquitetura de marcas do Fundo
Fonte: Acervo da Motora Branding e Design

O redesenho teve o proposito de aproximar
ainda mais a relacdo das marcas dos projetos
com a marca mae, para que cada acao fortaleca
a marca do Fundo como um todo, em oposicao a
fortalecer cada projeto individualmente. A apro-
ximacao se deu através da utilizacao das mesmas
cores da marca mae, assim como a mesma tipo-
grafia e a manutencao da forma circular em todas
as marcas.

Consideracoes finais

Apesar da imagem da marca ser de dificil
mensuracao (KELLER; MACHADO, 2006), no
caso do Fundo Casa Socioambiental, alguns im-
pactos positivos foram indicados pela organi-
zacdo. A estruturacdo da comunicacio e o foco
gerado pelo novo tom de voz permitiu uma oti-
mizacao de recursos para a area de marketing.

. | Casa
<) CipADES

. ¥a»n casa
COMUNIDADE!

Segundo membros da propria organizacao, a no-
va sistematizacdo e estruturacao permitiram o
acesso a financiadores internacionais de grande
porte, como a Embaixada da Franca e a Organi-
zacao das Nacoes Unidas.

Com relacao a principal atividade do Fundo
Casa, a captacdo de recursos nacional e inter-
nacionalmente, identificou um significativo au-
mento de doagdes apos a realizacao do reposi-
cionamento. Apesar de nao ser possivel atribuir
resultados exclusivamente ao projeto, no primei-
ro ano apoOs o reposicionamento, o Fundo Casa
atingiu seu recorde de doacbes e apoios, arreca-
dando o valor de R$15.683.108,00 conforme ob-
servado no grafico da FIGURA 09 (abaixo). Esse
valor, arrecadado em 2020, foi superior ao maior
valor arrecadado pela instituicio em seu melhor
ano (2018) em mais de 8 milhdes de reais.
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Figura 09: Identidade Visual do Fundo Casa antes do reposicionamento
Fonte: Acervo da Motora Branding e Design

Conclui-se, com base no estudo deste caso e tancia de mais estudos que aprofundem os impac-
seus impactos, que agoes de branding podem ser tos e particularidades da gestao de marcas dentro
de grande impacto dentro de organizacoes, mes- desse segmento, uma vez que tais aprendizados
mo quando nao lidem diretamente com a venda podem ser de interesse nao so6 deste setor, mas

de um produto ou servico. Ressalta-se a impor- também para empresas do segundo setor.
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devem assinar, digitalizar e enviar por e-mail o termo de ces-
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6.4 Imagens

Deve-se manter as imagens em baixa resoluco no texto ori-
ginal e, além disso, enviar um arquivo separado com as ima-
gens em alta resolucao.

As imagens devem ser enviadas separadamente, no formato
jpg ou gif, com o tamanho de 200 dpi. Caso os arquivos ultra-
passem o limite de tamanho permitido pelo seu provedor de
email, os mesmos podem ser enviados por www.sendspace.
com ou o aplicativo de download online que preferir.
Deve-se manter as imagens em baixa resoluc¢ao no texto ori-
ginal e, além disso, deve-se enviar em arquivo separado as
imagens no formato jpg ou gif, com alta defini¢do (200 dpi).

Caso os arquivos ultrapassem o limite de tamanho permitido
pelo seu provedor de email, os mesmos podem ser enviados
por www.sendspace.com ou o aplicativo de download online
que preferir. No artigo, as referéncias devem ser organizadas
alfabeticamente.

EXEMPLOS DE REFERENCIAS

Livro:
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Competéncias Nucleares e Niveis de Desempenho. Lisboa: Mi-
nistério da Educacéo - Departamento da Educacao Basica, 1997.
HALLIDAY, M. A. K. and MARTIN, J. R. (eds.). Readings in Sys-

temic Linguistics. London: Batsford Academic, 1981.

Capitulo de livro:

ATKINSON, P. and HAMMERSLEY, M. Etnography and parti-
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Oak, CA: Sage, 1994, pp.248-261.
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Documentos electronicos:
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