HERTZ WENDELL
DE CAMARGO
(ORG)




SSSSSSS




Capa e Vinhetas > Sara Restier & Hertz Wendell
Diagramacao > Thaina Kramer

Coordenacao Editorial > Celso Moreira Mattos
Revisao > Josemara Stefaniczen

Producéao Eletroénica > Syntagma Editores

Avaliacdo > Textos avaliados as cegas e aos pares

Conselho Cientifico Editorial:

Dr. Antonio Lemes Guerra Junior (UNOPAR)
Dr. Aryovaldo de Castro Azevedo Junior (UFPR)
Dra. Beatriz Helena Dal Molin (UNIOESTE)

Dr. José Angelo Ferreira (UTFPR-Londrina)

Dr. José de Arimatheia Custédio (UEL)

Dra. Pollyana Mustaro (Mackenzie)

Dra. Vanina Belén Canavire (UNJU-Argentina)
Dra. Elza Kioko Nakayama Murata (UFG)

Dr. Ricardo Desidério da Silva (UNESPAR-Apucarana)
Dra. Ana Claudia Bortolozzi (UNESP-Bauru)
Dra. Denise Machado Cardoso (UFPA)

Dr. Marcio Macedo (UFPA)

Dados Internacionais de Catalogacao-na-Publicacéo (CIP)

\
L123  Sinapse. Laboratério de midia, consumo e cultura. Ensino e produgdo em comunica-
¢do. / Organizado por Hertz Wendell de Camargo — Londrina : Syntagma
Editores, 2020.
376 p.
ISBN: 978-85-62592-42-3
1. Midia. 2. Consumo. 3. Cultura. 4. Comunicacéo. 5. Ensino. I. Titulo. Il. Camargo,
Hertz Wendell de.
CDD: 380
CDU - 659.1/658.82
\_ /

SYNTAGMA

Copyright © 2020, Syntagma Editores Ltda.
Londrina, 30 de setembro de 2020.
www.syntagmaeditores.com.br






Paralelos e conectados:
as relacoes entre o sistema
mitico e o branding

Introducao ludopédica ou
o planejamento no pais
do futebol

Observatério de Publicidade e
Etica no Consumo: experiéncia
de formac¢ao em ensino,
pesquisa e extensao

Comunicacgao eleitoral e vocé:
tudo a ver

On Line Media: o cenario
contemporaneo da midia
publicitaria

Para pensar a mensurac¢ao de
resultados na comunicacao

A complexidade do imaginario
como estratégia da marca



1M1

10

Tendéncias do mercado de
neuromarketing para
o futuro préximo

Quais os segredos do
neuromarketing digital?

O que a préoxima década

Al

131 reserva para a Assessoria de
Comunicacao?
11 O caminho como processo
138
Consultoria de comunicacgao:
144 case Urublues, da llha do Mel
Jéssica Evelyn Reis
Alisson Luiz
Thamyres Paz
Giovana Tafarello
Aryovaldo de Castro Azevedo Junior
Website Sinapse: comunicacao
151 digital integrada

Jéssica Evelyn Reis

Alisson Luiz

Thamyres Paz

Aryovaldo de Castro Azevedo Junior



Sinapses Visuais: integracoes
160 entre academia e mercado
Jéssica Evelyn Reis
T Alisson Luiz
BRI Thamyres Paz
Aryovaldo de Castro Azevedo Junior

Zumba, design e criacao
167 publicitaria: caso Nina Galiano
Everton Vieira de Souza
Gabriel Pimenta Pessanha
Gustavo Simobes
Sara Restier
Beatriz Corcini Batista da Silva
Deyse Carvalho da Silva
Hertz Wendell de Camargo

— ] Papo de Urna: exercicio de

AI 479 Podcast no periodo eleitoral
Ana Cozzer

Ana Carolina Sakoda de Oliveira

Bruna Durigan

Enzo Labre

Matheus Menezes

Gisele Krodel Rech

Experimentag¢dées em cinema e

192 literatura: programa Quarta Capa
Adele Desirée
Bruna Bonin
Bruna Cruz Lisbéa
Gabriel Girotto
Lucas Bittencourt _
Luiz Fernando Hanysz = 2 e s
Victoria Soares Rodrigues N '
Vinicius Fin Valginhak
Vinicius Nascimento
Janiclei Mendonca




Al

201

207

213

Arte, estratégia e diversidade
cultural: o caso Coletivo Girassol
Laura Martins Carvalho Queiroz

Vinicius Antonio de Oliveira Dias
Guilherme Vital Carvalho Leite Nadolny
Graziella Santos Benedito

Dayane Garcia de Almeida

Nicole Koolross

Processo criativo da identidade
visual do Floresta Delivres
Graziella Santos Benedito

Hertz Wendell de Camargo

Diagramacao:

uma arte desconhecida
Thaina Braga Kramer

Hertz Wendell de Camargo

PESQUISA

Consumo da publicidade e <
memodria: as redes de

farmacia em Curitiba
Eduardo Anténio Barraca Gomes
Everton Vieira de Souza

Gabriel Pimenta Pessanha
Guilherme Vital Carvalho Naldony
Ruyther Tomich

Crystian Eduard Kuhl

Memorizacao da publicidade
de marcas de sabonete

Bruna Cruz Lisbo6a

Graziella Santos Benedito

Joao Guilherme Ribeiro Casa
Larissa Arruda

Mariana Bianchini

Nathalia Akemi Lara Haida



3 Pesquisa Top of Mind:
254 © mercado de perfumaria
Joao Spinelli
Kalytha Fernandes

Kamila Fagundes

Marcilaine Santana
Mariane Hamamura

Sara Restier Leite
Stephany Cabral

Vinicius A. de Oliveira Dias
Nathalia Akemi Lara Haida

269

290




41 Bastidores de uma producéo
audiovisual

Adele Desirée

4 Identidade visual "
354 de servicos de
personal trainer I O

Sara Restier Leite
Everton Vieira de Souza







Conexoes sinapticas entre midia,
consumo e cultura

HERTZ WENDELL DE CAMARGO!'

Desde seu lancamento, em 2017, o Sinapse - Laboratdrio
de Midia, Consumo e Cultura evoluiu. Nao sabjamos exa-
tamente quais os caminhos ele escolheria para si. Depois
desses poucos anos, 0 que mais me orgulha como pesqui-
sador e professor é verificar o quanto o Sinapse se tornou
independente, tem seu proprio espirito empreendedor
e uma personalidade marcante. Nessa realidade barroca
gue aparentemente se tornou o mundo da comunicagao,
encontramos nesse projeto de extensdo linhas de pensa-
mento, estilos de ser e estar no mundo, fugas do lugar-co-
mum. A criatividade e a inovagao se tornaram a base onde
a diversidade de mentes, corpos e almas criam histdrias
por meio do experimento e da mescla de texto, imagem,
design, video, publicidade, marketing, radio e eventos.

Em quatro anos, organizamos e comunicamos
eventos culturais e cientificos, criamos campanhas estra-
tégicas para pequenos empreendedores da comunidade
qgue nao podem pagar por servicos de uma agéncia de
comunicacao, desenvolvemos identidades visuais, sites,
planejamentos de marca, producdes fotograficas e pro-
gramas de TV e radio. Realizamos pesquisas de mercado,
integramos iniciacdes cientificas, tivemos a participacao
de alunos do Programa de Pds-graduagao em Comuni-
cacao da UFPR. E langcamos esse e-book. O Sinapse se
mostrou como o espaco ideal para a encruzilhada da tao
almejada interdisciplinaridade entre ensino, pesquisa e
extensdo. E pretendemos continuar.

1 Doutor em Estudos da Linguagem. Coordenador do Sinapse — Laboratdrio
Midia, Consumo e Cultura.
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No ultimo ano, as intencdes de levar o Sinapse para
o campo da Neurociéncia do Consumo deu seus primei-
ros passos. Ndo foi a toa que batizei o projeto com esse
nome. Sinapse é como a neurologia chama as conexdes
(comunicacao!) entre os neurdénios. E neurdnios criativos
e pensantes sdo a matéria-prima desse projeto. Desde o
inicio, meu objetivo foi o de preparar alunos e professo-
res para a pesguisa que envolve os efeitos da publicida-
de no corpo humano, especialmente, os efeitos provoca-
dos pelo comportamento de consumo. Por mais de trés
décadas, diversas pesquisas relacionam os campos das
ciéncias humanas e o das ciéncias bioldgicas. Pesquisas
sérias realizadas no mundo todo por centros de excelén-
cia sao incentivos para que o Sinapse comece a dar seus
primeiros passos no neuromarketing.

Meu objetivo, para os proximos anos, € alcar o pro-
jeto como centro de estudos do consumo, tendo como
apoio a Neurociéncia do Consumo e parcerias com agén-
cias de publicidade e outros centros académicos. A ideia
é tornar o Sinapse um espaco para a pesquisa dos efeitos
da comunicacao publicitaria (storytelling e storybrand)
no comportamento, analisando como eles afetam a aten-
¢a0, a emo¢ao e a memoria dos consumidores. E, a partir
do conhecimento, direcionar a criagao publicitaria expe-
rimental, compartilhar esses (e outros) conhecimentos
por meio de eventos académicos e culturais. Os tempos
pandémicos nao permitiram que esses passos fossem
dados neste ano, mas isso ja esta em nossos planos.

Este livro tem por objetivo reunir uma mostra dos
principais trabalhos do Sinapse — entre criagcdes, pesqui-
sas de mercado (Top Of Mind), pesquisas de iniciacao
cientifica de alunos do projeto — com a participagao de
profissionais de Curitiba, alunos de fora do projeto e pro-
fessores dos cursos de Publicidade e Propaganda e de
Comunicacgao Institucional da UFPR.

Boa leitura!
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Paralelos e conectados: as relagoes
entre o sistema mitico e o branding

HERTZ WENDELL DE CAMARGO!'

O mito € um sistema cultural composto por seis dimen-
sdes que operam como sustentacao do sistema: narra-
tiva, ritual, tempo, totem, magia e arquétipo. Sendo o
branding também um sistema cultural, para cada uma
dessas partes do sistema mitico ha uma dimensao equi-
valente que sustenta a mitologia de marca e que com-
pde a Matriz Mitomarcaria (MAMI). E se organizam da se-
guinte maneira:

Quadro 01 - Paralelos entre mito e marca

SISTEMA MITICO SISTEMA MITOMARCARIO
Mito Marca

Arquétipo Conexao Espiritual
Narrativa Storytelling

Ritual Experiéncia de Consumo
Tempo Atencdo e Interesse

Totem Imagem e Identidade
Magia Transformacao

Fonte: elaborado pelo autor (2020)

1 Doutor em Estudos da Linguagem. Coordenador do Sinapse - Laboratério
Midia, Consumo e Cultura. Professor do curso de Publicidade e Propagan-
da (UFPR). Professor do PPGCOM-UFPR.
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Em um primeiro momento, tendemos a pensar so-
bre a hierarquizagcao desses pilares estruturada como
uma piramide, com a marca no topo. No entanto, ao se
tratar de mitologia nao podemos pensar de forma pirami-
dal ou linear, nem manter uma determinada hierarquia
como se alguns das dimensdes fossem mais importan-
tes que as demais por estarem no topo. Como gestores,
devemos pensar na marca como uma esfera. No texto Ti-
meu, escrito pelo filésofo grego Platdo (428 a.C-348a.C)),
o universo é apresentado sob forma de esfera. Segundo o
fildésofo, as extremidades da esfera sdo equidistantes em
relacao ao centro, lugar onde o criador se encontra, € por
isso € a mais perfeita das formas. Em outras palavras, de
sua posicao, esse deus contempla de maneira igualitaria
todos os seres de sua criacao e, obviamente, o torna onis-
ciente, onipotente e onipresente. Por ser divina, a esfera é
a melhor forma de compreendermos o sistema mitico e,
da mesma maneira, o sistema Mitomarcario — assim cha-
mado o sistema da Mitologia de Marca.

A ideia de esfera transforma nosso pensamento e
nossa visao de branding. A marca como esfera trata to-
dos os seus componentes com a mesma importancia.
Vista de uma determinada distancia, nao podemos defi-
nir com precisao onde ficam a dianteira e a traseira, pois
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o que define sua frente é justamente o nosso olhar. Seja
qual for a minha posicao, a esfera sempre vai me olhar de
frente. Polos, meridianos, equador, raios, paralelos — por
mais que a esfera se movimente, ao estacionar, esses ele-
mentos estarao sempre ocupando as mesmas posicoes
e funcdes matematicas. Se vocé mudar de posicao, cami-
nhar ao seu redor, a esfera sempre sera vista de frente. As
laterais esquerda e direita, os polos superior e inferior, no
movimento da esfera, se alternam e dependem do ponto
de vista de quem a observa. O que é comum e imutavel
em todas as esferas sdo seus dois lados, o de fora e o den-
tro. Portanto, pensar a marca como um sistema esférico
permite percebermos que no branding tudo esta interli-
gado, é holistico e acontece ao mesmo tempo, o que re-
guer um planejamento flexivel, mutante e criativo.

Um corte transversal da esfera mitomarcaria revela
a seguinte estrutura: na superficie, na camada externa,
se encontra o Storytelling (Narrativa Mitica), na camada
interna, a Conexao Espiritual (Arquétipo). No espaco cen-
tral se encontra a marca (o Criador), conectada a todo o
sistema mitomarcario.
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Figura 2 - Camadas da esfera mitomarcaria

ARQUETIPO
CONEXAOQ ESPIRITUAL -

Fonte: elaborado pelo autor (2020)

Se a marca é o deus criativo que ocupa o centro des-
se sistema, emanando leis e forcas que guiam sua cria-
¢ao, comecamos a entender que estamos diante de uma
estrutura que simula o universo da marca. Pesquisar,
compreender essa estrutura e manter seu equilibrio sig-
nifica construir a cosmovisao sobre a marca, o principal
objetivo de todo gestor. Emanando do centro dessa es-
trutura, a marca que possui uma camada interna (Arqué-
tipos/Conexdo Espiritual) e uma camada externa, uma in-
terface com o consumidor (Narrativa/Storytelling) irradia
quatro outras dimensdes.
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Figura 3 - Cosmograma Mitomarcario

ATENCAO & INTERESSE

TEMPO

VDL

ONNSNOD 4d VIDNITIAdXH

NARBATIVA

IMAGEM & IDENTIDADE

TRANSFORMACAO

MAGIA

Fonte: elaborado pelo autor (2020)

Quando proximas, duas ou mais esferas, pode-
mos diferencia-las pelos tamanhos (maiores, menores,
iguais) ou pelo posicionamento (qual delas esta mais
perto ou mais longe de quem as observa), mas possuem
a mesma estrutura. E como olhar para o multiverso
mercadolégico, onde varios universos (marcas) coexis-
tem e no qual o tempo de existéncia esta diretamente
relacionado a expansao desses universos, mas Nao a sua
estrutura de existéncia e gestao. Seja uma marca antiga
ou recente no mercado, ambas podem ser gerenciadas
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considerando cada elemento da Matriz Mitomarcaria re-
presentado no cosmograma.

Etapa 2

Matriz Mitomarcaria e suas seis dimensoes

Das seis dimensdes mitomarcarias, focarei em duas
gue estao diretamente conectadas por serem comple-
mentares, com Yin e Yang: o Arquétipo e a Narrativa. Se-
gundo Jung (2000), o mito € a encenac¢ao do arquétipo,
Oou seja, € 0 arquétipo em movimento, em ac¢ao, atuando
para dar sentido a mensagem para a qual ele utiliza as
diferentes linguagens disponiveis na cultura.

Arquétipo / Conexao Espiritual

Para inicio de conversa, os arquétipos sdo a maté-
ria-prima dos mitos e, também, do inconsciente coletivo.
Segundo Jung (2000), todo ser humano possui trés niveis
psiquicos: a consciéncia (que informa o aqui e agora para
0 sujeito), o inconsciente pessoal (memorias arquivadas a
partir da experiéncia e aprendizado do sujeito) e o incons-
ciente coletivo, uma camada mais profunda localizada
com a qual todo ser humano nasce trazendo consigo uma
carga de desenhos que guiam como um mapa de com-
portamentos entre o instinto e o racional — os arquétipos.

O conceito de arquétipo [..] deriva da obser-
vacao reiterada de que os mitos e os contos
da literatura universal encerram temas bem
definidos que reaparecem sempre e por toda
parte. Encontramos esses mesmos temas nas
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fantasias, nos sonhos, nas idéias delirantes e
ilusdes dos individuos que vivem atualmen-
te. A essas imagens e correspondéncias tipi-
cas, denomino representacdes arquetipicas.
Quanto mais nitidas, mais sao acompanha-
das de tonalidades afetivas vividas [..]. Elas
no impressionam, nos influenciam, nos fas-
cinam. Tém no arquétipo que, em si mesmo,
escapa a representacdo, forma preexistente e
inconsciente que parece fazer parte da estru-
tura psiquica herdada e pode, portanto, ma-
nifestar-se espontaneamente sempre e por
toda parte. (JUNG, 2002, p. 352)

Os arquétipos sao a representacao coletiva de pa-
drdes narrativos, imaginais, formados durante a evolucao
humana. Eles se encontram entre o instintivo e o racio-
nal, portanto, sdo elementos universais, congénitos, que
habitam o chamado inconsciente coletivo e estao inti-
mamente ligados a espécie humana, operando como
instintos influenciadores do comportamento. Conforme
Jung, os arquétipos sao imagens inconscientes dos pro-
prios instintos e surgem da necessidade de “expressar
aquilo gue o pensamento ndo consegue formular ou que
€ apenas adivinhado ou pressentido” (2008, p. 333).

Importante dizer: o arquétipo é diferente de uma
imagem arquetipica. O arquétipo da Grande Mae, por
exemplo, traz toda a potencialidade do instinto que co-
necta cada ser humano ao sentimento desperto por ocu-
par um dia o papel de filho ou filha. Muitos sentidos, afe-
tos e sensac¢des sao abracados pelo arquétipo, inclusive
o lado cruel e obscuro da mae. Porém, quando apresen-
to uma fotografia de uma mae com seu filho nos bra-
¢os, apenas selecionei uma faceta arquetipica. Eu posso
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conseguir o mesmo efeito se, em vez de uma mulher, eu
apresentar um homem maternal na fotografia de um
anuncio no Dia das Maes. Essa amplitude do arquétipo o
torna irrepresentavel. Impossivel uma imagem dar conta
de toda a complexidade de um arquétipo, mas uma ima-
gem pode apresentar um “fantasma” do arquétipo.

Qual a funcao do arquétipo na Mitologia de Marca?
Ele é traduzido como Conexao Espiritual, lembrando
gue o termo “espiritual” esta relacionado ao conceito de
espirito de Edgar Morin, como atividade pensante ima-
ginal. Neste sentido, € a conexao entre a marca com o
inconsciente coletivo, com os valores dos consumidores,
sonhos, desejos, pulsdes, com a “louca da casa” — a ima-
ginacdo. Se a maior parte das decisdes de compra sao
emocionais, desprezar essa conexao espiritual da marca
com o consumidor significa tornar a relagao objetivada,
literal, enfim, reduzir as chances de levar o consumidor a
voltar com o elixir depois da jornada de compra.

Sendo o arquétipo a matéria-prima do mito e do in-
consciente coletivo, é ele o ponto de conexao, o elemento
gue da sentido, que leva o consumidor ao mundo magi-
co e sagrado que a marca esta propondo, onde vai acon-
tecer uma transformacao.

Arquetipo Inconsciente
Coletivo

22



Comeceiadescricaodos pilares da Mitologia de Mar-
ca pelo storytelling e a conexdo porgue, tal qual ocorre no
mito, narrativa e arquétipo sao complementares. Se esti-
véssemos tratando de genética, € como se o storytelling
fosse o fenodtipo e a conexao o gendtipo. Se estivéssemos
analisando o discurso, o storytelling é o texto e a conexao
€ o subtexto. Se a marca fosse uma arvore, o storytelling
seria a copa — com folhas, galhos, flores e frutos — e a co-
nexao as raizes profundas e ocultas. No simbolo do Tao, a
base da filosofia oriental, o storytelling é Yang (a porgao
clara, a luz, solar, a forga cadtica) e a conexao € Yin (a por-
Ca0 escura, 0 vazio, a escuridao, lunar, a forca césmica).

Importante destacar que uma marca (da mesma
forma que uma pessoa) nao tem obrigatoriedade de ser
identificada com um arquétipo principal. Dependendo
dos objetivos de comunicacao, outros arquétipos po-
dem ser trabalhados ou associados com o principal. O
arquétipo pode ser aplicado deliberadamente no bran-
ding. No entanto, mesmo que o branding nado seja pau-
tado no uso proposital do arquétipo, ele sempre vai se
manifestar no branding ou no storytelling. A presenca
dos arquétipos € inevitavel.
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Muitos autores abordam a presenca dos arquétipos
na publicidade. Na minha opinido, temos dois destaques.
Nos anos 1990, o livro de Sal Randazzo - A criagdo de mi-
tos na publicidade. Como publicitdarios usam o poder
do mito e do simbolismo para criar marcas de sucesso
(1996) - foi um grande passo na reflexao da relacao entre
mitos, arquétipos, simbolos e a publicidade. A segunda
obra que marcou o segmento foi O herdi e o fora-da-lei:
como construir marcas extraordindrias usando o poder
dos arquétipos (2012), de autoria de Margaret Mark e Ca-
rol Pearson. E vou inclui nessa lista restrita o livro Biblio-
teca de arquétipos — guia de sobrevivéncia, lancando
em 2019 pelo The Ugly Lab, um laboratdrio de inovacao
e aprendizagem com foco na abordagem learning-by-
-doing, de Diadema, Sao Paulo. Esse mesmo laboratério
lancou a Biblioteca de Personas (2019) que, de certa ma-
neira, mantém um estreito dialogo com os arquétipos.
Duas contribuicdes emblematicas para a descoberta do
arquétipo-guia, fundamental para o planejamento e cria-
¢ao da marca. No proximo capitulo, apresento uma me-
todologia de analise do perfil marcario com base na obra
de Mark e Pearson (2012).

Por fim, ao descobrir o arquétipo principal e/ou se-
cundarios da sua marca fica mais facil tomar decisoes.
Arquétipo e Narrativa (no sistema mitico), assim como
Conexao Espiritual e Storytelling (no sistema mitomarca-
rio), ocupam espagos importantes. Um € a camada oculta
(como as raizes de uma arvore), outro a camada aparente
(@ copa). Vamos compreender a funcao de mais uma di-
mensao da Mitologia de Marca: o storytelling.
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Narrativa / Storytelling

Essencialmente, a base de todo mito € a narrativa.
Nao uma narrativa qualquer, pois podemos narrar uma lis-
ta de supermercado. A narrativa mitica € uma historia que
provoca emocoes, que afeta o espectador, revira memo-
rias culturais, que gera uma transformacao. Ninguém € a
mesma pessoa de antes de entrar em contato com uma
boa histdria. O mito ja pulsava no espirito humano (no ser
e no sentir) antes dele dominar a linguagem (o falar e o di-
zer). Quando o mito surge na fala humana ele ja nasce em
forma sequencial de ideias, de fatos, personagens, acoes,
obstaculos a serem transpostos, herdis, vildes, coadjuvan-
tes e uma mensagem codificada que tem o objetivo de
transformar. Biologicamente, fomos programados para
nos atentar, gostar de ouvir e contar histdrias porque no
conteudo das histoérias possuem cédigos de como enfren-
tar a realidade, de como ser e estar no mundo.

As narrativas miticas passaram por transforma-
¢des. O mito era vivo no amago da cultura oral quando
a maior parte dos conhecimentos e informagdes eram
transmitidos por meio do corpo (a voz, a expressao facial,
0 gesto, a expressao corporal, a dancga, os ritos, a pintura
corporal). O corpo era o principal suporte do mito. No en-
tanto, o mito ainda vive entre nés. Apenas se manifesta
por meio de outros suportes: a imagem, a tela do cinema,
0 som, a internet, o teatro, as redes sociais, a literatura, o
jornalismo, o consumo e, claro, o mito vive por meio da
principal narrativa do consumo, a publicidade.

Todas essas narrativas que citei, boa parte delas,
sdao midiaticas. Hoje a técnica de contar historias rele-
vantes e atraentes se chama storytelling. No sistema da
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Mitologia de Marca, o Storytelling é a traducao da nar-
rativa mitica e principal interface entre a espiritualidade
da marca e a do consumidor. E necessario incluir no con-
ceito de storytelling todas as frentes narrativas da marca
e nao apenas a ideia de que storytelling seja aplicado no
roteiro de um filme publicitario que compdem o plano
de midia de uma campanha da marca.

O storytelling comega com a criacao do nome da
marca, do produto ou do projeto. O batismo € a primeira
estratégia de conexao da marca com seu publico. Por isso
a preocupacao com o haming (o processo de criacao de
nomes) deve ser além do ineditismo para que nao haja
percal¢os no registro. Ao criar um nome voceé ja desenvol-
ve um mitema (a unidade basica do mito) como se fosse
a primeira célula, o embrido que guarda toda mitologia
da sua marca, ou seja, que a partir dele todo o organismo
da marca sera desenvolvido. Um bom exemplo é a Nike.

Fundada em 1967, em Santa Ménica (Califérnia, EUA),
a empresa Blue Ribbon Sports adotou em 1971 o nome
Nike, uma referéncia a Niké (ou Nice), a deusa grega que
representava forca, velocidade e vitoria. Esse arquétipo
somado ao slogan “just do it” (em traducao livre, “apenas
faca”) por si narram o mitema da transgressao da ordem
divina. E uma deusa pedindo para o consumidor seguir
em frente, fazer, acreditar em si, alcancar seus objetivos,
vencer. A maca mordida do logotipo da Apple, na minha
visao, também guarda a transgressao da ordem divina,
afinal, a Eva “apenas fez” o que tinha que fazer. J& disse em
outra parte do livro que ela foi bastante ousada. Portanto,
0 mitema da transgressao da ordem divina (o popular “sair
da caixa") é passivel de inUmeros acessorios diegéticos.
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Na Mitologia de Marca, o storytelling € a interface, a
parte visivel, comunicativa e reluzente da marca. Guarde
essa frase: o storytelling € a encenagao dos arquétipos.
Do nome da marca ao roteiro de um filme publicitario.
Nos conteudos do site, do blog, das redes sociais. Na re-
comendagao de um consumidor e na narracao de sua
jornada de compra por outro consumidor em um jan-
tar a noite. O papel da marca aos olhos dos fornecedo-
res e colaboradores. As emocdes, os afetos, memoarias e
humanidades da marca tudo isso deve se transparecer
em seu tom, persona, em sua voz, seu posicionamento.
A histéria que a marca conta € seu ponto de contato en-
tre sua esséncia e publico. Qualquer deslize, situacao que
soe como nao verdadeira pode colocar tudo a perder. O
storytelling é a traducao de todo o sistema mitico.
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Introducao ludopédica ou o
planejamento no pais do futebol

ARYOVALDO DE CASTRO AZEVEDO JUNIOR!

Vamos imaginar a seguinte situacao hipotética: vocé re-
cebe um super investimento do patrocinador, monta um
esqguadrdo de dar inveja nos adversarios e vai a campo
para massacra-los e faturar todos os titulos que existem
pela frente no mundo do futebol: Campeonato Paulista,
Copa do Brasil, Campeonato Brasileiro, Copa Libertado-
res da América, Mundial Interclubes.

No papel esta tudo muito bem planejado e ajusta-
do, com jogadores, comissao técnica, fisiologistas, centro
de treinamento, etc. E como se vocé tivesse um baita por-
tfélio de produtos que alavancam a marca corporativa e
geram a percepcao de que se esta num oceano azul,com
um time imbativel. Vocé ja se sente carregando as tacas.

Entretanto, o mercado € dinamico.

A equipe nao esta sozinha na disputa que acontece
dentro das quatro linhas e que reverbera junto aos tor-

1 Publicitario, Professor Doutor do Departamento de Comunicagao da Uni-
versidade Federal do Parana, membro da Associagao Brasileira de Pesqui-
sadores em Publicidade (ABP2), RedLatinoamericana de Investigadores en
Publicidad (Relaip) e Associagao Internacional de Investigadores em Bran-
ding. Integra os grupos de pesquisa Estudos em Comunicagao, Consumo e
Sociedade (ECCOS/UFPR) e Comunicacao Eleitoral (CEL/UFPR). Organiza-
dor dos livros Brasil: uma marca em construgdo (2012), Elei¢cdes 2016: and-
lise do HGPE em capitais brasileiras (2017), Reflexbes sobre midia e consu-
mo (2018) e As elei¢cbes estaduais no Brasil: estratégias de campanha para
TV (2019).
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cedores-consumidores, disputados pelas marcas futebo-
listicas em termos de share of market, share of mind e
share of heart. As equipes disputam 0s mesmos espacgos,
com seus planejamentos, estratégias e taticas, buscando
realizar objetivos que certamente influenciam no plane-
jamento e resultados do clube alviesmeraldino.

No caso, com os adversarios. E, para ilustrar, tome-
-se como exemplo o arqui-rival Sport Clube Corinthians
Paulista, tradicional equipe paulistana, que nao tinha
metade da verba ou da qualidade desta verdadeira sele-
¢ao palmeirense. Nos jogos do mais importante classico
paulista, o Derby, o futebol da equipe desanda e as der-
rotas por meio a zero, um a zero, empates e nenhuma
vitoria, se sucedem. A sensacao de sucesso porvir vira um
retumbante fracasso perceptual quando as vitdrias nao
chegam. No papel, uma equipe imbativel. No gramado,
nem sempre os resultados apareciam. Ou, como diria
Garrincha: So falta combinar com os russos?.

Jogos entre Palmeiras x Conrinthians (2016-2019)

2016

Jogo 349: 03/04/2016 — Palmeiras 1x O Corinthians
Jogo 350: 12/06/2016 - Palmeiras 1x O Corinthians
Jogo 351:17/09/2016 - Corinthians O x 2 Palmeiras

2 Um dos maiores jogadores de futebol de todos os tempos, inesquecivel pon-
ta direita da selegdo brasileira bicampea mundial de 1958 e 1962. Diz a lenda
que Garrinha fez o comentario quando, numa prelecao antes de importante
partida do Brasil, na qual o técnico expds um esquema tatico infalivel, em
que fulano passava para beltrano que tocava para Garrincha que fintava o
adversario, langava a bola na area para o gol de cabeca do centroavante.
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2017

Jogo 352: 22/02/2017 - Corinthians 1 x O Palmeiras
Jogo 353:12/07/2017 - Palmeiras O x 2 Corinthians
Jogo 354: 05/11/2017 - Corinthians 3 x 2 Palmeiras

2018

Jogo 355: 24/02/2018 — Corinthians 2 x O Palmeiras
Jogo 356: 31/03/2018 — Corinthians O x 1 Palmeiras
Jogo 357: 08/04/2018 — Palmeiras 0 x 1 Corinthians
Jogo 358:13/05/2018 - Corinthians 1 x O Palmeiras
Jogo 359: 09/09/2018 — Palmeiras 1 x O Corinthians

2019

Jogo 360: 02/02/2019 — Palmeiras O x 1 Corinthians
Jogo 361: 04/08/2019 - Corinthians 1x 1 Palmeiras
Jogo 362:10/11/2019 - Palmeiras 1 x 1 Corinthians
Fonte: o autor

Claro que, ao cotejar com os dados, nota-se que a si-
tuagao nao € assim tao adversa, mas o recall de torcedor,
valendo-se de heuristicas nem sempre fidedignas e con-
fiaveis, pode induzir ao erro. Exatamente o que nao pode
acontecer num planejamento real, que so se inicia apos
vasta pesquisa para se entender a realidade mercadoldgica.

Mas, retomando o exemplo, o Palmeiras fez um pla-
nejamento para ter um time extremamente competiti-
VO, com objetivos de vencer algumas competicdes, de
alavancar a marca e aumentar a lucratividade, seja com
valorizagao dos direitos de transmissao de suas partidas,
com o incremento do programa de relacionamento com
os torcedores, com o aumento de renda das bilheterias
dos jogos, com a vitrine e valorizacao de jogadores que
poderiam gerar receitas para o clube, com o aumento
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de sua torcida pela exposicao bem sucedida de uma das
mais tradicionais marcas do futebol brasileiro.

Enquanto para a torcida interessam os titulos, para
a marca este € um dos aspectos de mensuracao do su-
cesso da equipe. E, levantando-se os dados, a Sociedade
Esportiva Palmeiras, apds a parceria com as patrocinado-
ras Crefisa e FAM, tornou-se um case de sucesso.

Titulos recentes do Palmeiras

O clube é o maior vencedor nacional, tido como
Campeao do Século XX. Para este artigo foram destaca-
dos os titulos mais recentes, apos a parceria com a Crefisa.

Titulos nacionais

Copa do Brasil 2015 tricampeao
Campeonato Brasileiro | 2016 eniacampeao
Campeonato Brasileiro | 2018 decacampedo

Fonte: o autor

Torcida

A estimativa é que, no pais, sejam 10,6 milhdes
de palmeirenses.

Maiores torcidas do Brasil

1° Flamengo 32,5 milhdes
2° Corinthians 27,3 milhdes
3°S30 Paulo 13,6 milhodes
4° Palmeiras 10,6 milhodes

Fonte: LANCE!, 2018.
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Média de publico dos ultimos anos

A arrecadacao média tem relacao com a expectati-
va da torcida quanto ao desempenho, bem como o con-
texto econémico.

Publico e Arrecadacao

2015 | 29.582 torcedores por jogo (2°) com arrecadacdo R$ 66,6 milhdes

2016 | 29.014 torcedores por jogo (2%) com arrecadacdo R$ 59,5 milhdes

2017 | 30.496 torcedores por jogo (3%) com arrecadagéo R$ 61,4 milhdes

2018 | 31.750 torcedores por jogo (2°) com arrecadacdo R$ 76 milhdes
Fonte: ZITO, 2018.

Patrocinio

O contrato € um patrocinio de trés anos com a Cre-
fisa e FAM, até 2021, com cifras que, somadas, chegam a
casa de mais de R$400 milhdes, a maior ja assinada no
pais até entao (ZITO, 2019).

Relacionamento

Um dos exemplos de sucesso nos programas de fi-
delidade é o Avanti, do Palmeiras, que conta com cerca
de 200 mil associados e movimentou mais de R$ 100 mi-
Ihdes para os cofres do clube entre os anos de 2015 e 2017
(ESTADAO CONTEUDO, 2019).

Televisao

Com os direitos de transmissao, a estimativa de fa-
turamento da Sociedade Esportiva Palmeiras alcanca
mais de R$190 milhdes.
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Direitos de transmissao

Projecdo de cota de transmissao no Brasileirdo 2019
Cotal R$ 3271 milhdes Flamengo
Cota 2 R$ 2711 milhdes Corinthians
Cota 3 R$ 192,6 milhdes Palmeiras
Cota 4 R$ 173,6 milhdes S&o Paulo

Fonte: CAPELO,2019.

Valor de marca 2019

O estudo feito pela consultoria BDO indica que o
Palmeiras tem a terceira marca mais valiosa do pais, mes-
mo sendo a quarta maior torcida.

Valor de marca

1° Flamengo R$ 2,160 bilhdes (2018 / R$ 1,952 bilhao)
2° Corinthians R$ 1,736 bilhao (2018 / R$ 1,741 bilh&o)
3° Palmeiras R$ 1,717 bilhdo (2018 / R$ 1,529 bilhao)
4° S3o Paulo R$ 1,228 bilh&o (2018 / R$ 1,197 bilhao)
5° Grémio R$ 695 milhdes (2018 / R$ 668 milhdes)

Fonte: MATTOS,2019.

O Palmeiras fez um grande planejamento, colheu
resultados, titulos, lucros, mas nao conseguiu atingir to-
dos os objetivos pois seus adversarios também plane-
jaram, executaram e concorreram na mesma arena lu-
dopédica. E é exatamente isto que ocorre no mercado
concorrencial (cada vez mais oligopolizado, diga-se de
passagem): empresas e suas marcas disputam a atengao
e desejo dos consumidores, oferecendo vantagens quali-
tativas, quantitativas, racionais e/ou emocionais em bus-
ca do érgao mais sensivel ao ser humano: o bolso.
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Conceitos fundamentais de planejamento

Planejar é projetar, € imaginar, € analisar a realida-
de atual para estabelecer objetivos a serem alcang¢ados.
Para tanto, estima cenarios futuros e traca estratégias de
acao, estabelecendo procedimentos, investimentos e es-
forcos para transformar o objetivo possivel em realidade.
Ou seja, planejar é tornar o futuro mais previsivel, dentro
de uma gama enorme de imprevisibilidades. Nao impor-
ta a area do conhecimento, planejar € uma caracteristica
intrinseca ao ser humano e fé-lo se destacar de outros
animais, tornando-se, para o bem e para o mal, a espécie
dominante no planeta.

Quando aplicado ao marketing, que é a area do co-
nhecimento que engloba todas as atividades concernen-
tes as relacdes de troca orientadas para a satisfacao dos
desejos e necessidades dos consumidores, considerados
0 conjunto dos métodos e dos meios que uma organi-
zacao dispde para promover, nos publicos pelos quais se
interessa, os comportamentos favoraveis a realizacao dos
seus proprios objetivos — usualmente, lucro. Assim, pode-
se caracterizar o planejamento como o processo de criar,
entregar e comunicar valor relacionado aos produtos/ser-
vicos ofertados pelas organizacdes.

O planejamento estratégico de marketing conside-
ra o gerenciamento dos negocios da empresa em termos
de rentabilidade e, para tanto, avalia o portfélio de neg6-
cios da organizacao, identificando pontos fortes e fracos
de cada negdcio, considerando a taxa de crescimento do
mercado e a posicao competitiva da empresa nesse mer-
cado. Finalmente, estabelece um conjunto de estraté-
gias, com o desenvolvimento de um plano de a¢ao para
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cada um de seus negdcios, a fim de atingir seus objetivos
de longo prazo.

O planejamento de marketing contemporaneo
considera aspectos estratégicos, taticos e operacionais
dentro de seu escopo de atuacao, sendo:

Marketing Estratégico: relativo as funcdes que pre-
cedem a producgao e a venda do produto. Inclui o estudo
de mercado, a escolha do mercado-alvo, a concepgao do
produto, a fixacao do preco, a escolha dos canais de dis-
tribuicdo e a elaboracao de uma estratégia de comunica-
¢ao e producao.

Marketing Tatico: os planos comecam a ser mais
detalhados, com a decomposicao do planejamento es-
tratégico em acdes mais detalhadas e ramificadas, com
as pautas sao detalhadas e organizadas, definindo times,
responsaveis e processos para segmentos distintos.

Marketing Operacional: designa as operacdes de
marketing posteriores a produg¢ao, tais como a criagao
e desenvolvimento de campanhas de publicidade e
promocao, a acao dos vendedores e de marketing di-
reto, a distribuicao dos produtos e merchandising e os
servicos pos-venda.

Trocando em miudos, o planejamento de marketing
€ 0 processo de otimizacao da relagao entre empresa e
mercado consumidor, de modo a tornar mais efetivo o
atendimento de necessidades e desejos deste para gerar
lucro para aquela. E, para conseguir isto, a primeira etapa
consiste na apropriacao da realidade, que € o conheci-
mento do conjunto de variaveis que formam o mercado
—a classica e relevante analise ambiental.
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Analise ambiental

Ambiente de marketing envolve todas as variaveis
que influenciam de alguma forma os negdcios de uma
empresa. Elas, por sua vez, podem estar relacionadas a
fatores internos e externos, vinculadas ao microambiente
ou ao macroambiente mercadolégicos, impactando nas
acoes e na propria competitividade, desvendando forgas
e tendéncias que dao forma a oportunidades e ameacas.

O microambiente de marketing compreende as va-
riaveis que afetam diretamente a capacidade daempresa
de atender seus clientes, podendo ser internas ou exter-
nas (empresa, fornecedores, publico relevante, clientes,
concorrentes, intermediarios).

O macroambiente de marketing é formado pelo
conjunto de variaveis ao qual a organizagao precisa se
adaptar, incluindo aspectos vinculados a demografia, a
economia, a natureza, a tecnologia, a questdes politico-
-legais e a cultura e sociedade.

Nesta dindmica multifatorial que integra ambientes
interno e externo a organizagao, € necessario um acom-
panhamento constante e qualificado dos cenarios pro-
jetados pela integracao destas importantes forcas que
influenciam a definicao de planos e estratégias organi-
zacionais e, para as quais, existem algumas matrizes de
analise do funcionamento do mercado que reforcam a
estrutura do planejamento estratégico de marketing.

Matriz de Ansoff - considera as dimensdes de pro-
duto e mercado, com a identificacao de quatro estratée-
gias que podem ser desenvolvidas: penetracao de mer-
cado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de
produtos e diversificacao.
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Matriz BCG - considera a analise de portfélio de pro-
dutos ou de unidades de negécio baseado no conceito de
ciclo de vida do produto. A matriz considera duas dimen-
sdes: crescimento do mercado e participagao de mercado.

Matriz GE / McKinsey — considera a analise de portfdlio
de unidades de negdcios com o viés de atratividade do mer-
cado (fatores externos) e forca competitiva (fatores internos).

SWOT ou FOFA — matriz que utiliza o estudo de varia-
veis internas e externas para fazer analise de cenarios. SWOT
€ um acrénimo de Strengths (Forgas), Weaknesses (Fragque-
zas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas).

Planejamento e adaptac¢ao: o darwinismo
mercadolégico

Agora que foram expostos aspectos ilustrativos e con-
ceituais relacionados a importancia de planejamento, de-
ve-se ressaltar a dinamica mercadolégica, que é recheada
de informacdes que mudam de modo célere. Se o plane-
jamento de 2020 do Palmeiras considerava faturamentos
variados por conquistas de titulos, direitos de transmissao
na TV e internet, patrocinios e clausulas de sucesso, cresci-
mento organico do numero de torcedores, licenciamentos
variados, negociacao com atletas, programas de relacio-
namento e outras possiveis formas de captacao de recur-
sos para gerar lucro, o acompanhamento da dindmica do
mercado faz com que tudo que foi planejado seja adapta-
do para um novo cenario, no qual os numeros tendem a
despencar por conta da forte recessao que desponta em
decorréncia da pandemia causada pelo Sars-CoV-2.

Neste novo contexto, um dos cenarios que suponho é
de queda de receitas no curto prazo, com uma hibernagao
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negocial por dois ou trés meses, com posterior retomada
principalmente com negociag¢des para manutencao ou in-
cremento de direitos de transmissao e dos patrocinios pelo
aumento de audiéncia e exposicao de marcas na retoma-
da dos campeonatos; extensdo de licenciamentos variados
para compensar a queda de arrecadacao proveniente da
reducao da quantidade de jogos e de publico nos estadios,
além do aumento de inadimpléncia (ou dos cancelamen-
tos) no programa Avanti. Congelamento ou diminuicao de
transagcGes com atletas para fazer caixa decorrente de uma
desvalorizacao internacional no mercado da bola, com a
preservacao destes ativos vinculados ao clube.

Grandes eventos tendem a ser substituidos por pe-
guenos eventos; atividades outdoor tendem a ser valoriza-
das; preocupacao com saudabilidade e com meio ambien-
te serdo ressaltadas; valorizagcao das relagdes humanas,
principalmente entre organizagdes e pessoas, ganha rele-
vancia e reforca o conceito de lovemarks que caracteriza a
relacdo entre torcedores e clubes de futebol, abrindo possi-
bilidades de a¢des variadas de responsabilidade social,am-
biental e econbmica, transformando este enorme proble-
ma da pandemia num desenvolvimento mais responsavel,
dentro do conceito do triple bottom line: ambientalmente
sustentavel, socialmente justo e economicamente viavel.

O futebol pode se tornar uma grande vitrine plane-
taria para um desenvolvimento mais sustentavel. A Terra,
redonda como a bola, agradecera.
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Observatério de Publicidade e Etica no
Consumo: experiéncia de formacdao em
ensino, pesquisa e extensao

FABIO HANSEN'
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Ensino, pesquisa e extensdao no OPETIC

Observatorio —tem sua origem na etimologia latina de ob-
servare. Refere-se a uma iniciativa dedicada a examinar
atentamente determinada tematica, e a monitorar os fe-
Némenos a ela correspondentes. (HUSILLOS, 2006, p. 151).

O OPETIC — Observatdério de Publicidade e Etica no
Consumo — € um espago de informacgao, conhecimento
e reflexao critica sobre questdes éticas na publicidade
brasileira nos contextos de consumo. O propdsito do
Observatorio é identificar apelos persuasivos em conteu-
dos publicitarios em circulacao e problematiza-los sob a
perspectiva ético-moral e da legislacao publicitaria visan-
do promover a educa¢do ao consumo €, consequente-
mente, incitar praticas de consumo consciente e praticas
profissionais cidadds na producao publicitaria.

1 Docente no Programa de Pés-Graduagdao em Comunicagdo e no Curso de
Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Parana - fabiohan-
sen@yahoo.com

2 Docente no Curso de Publicidade e Propaganda da Faculdade de Biblio-
teconomia e Comunicagao da Universidade Federal do Rio Grande do Sul
— mariangela.toaldo@ufrgs.br
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O OPETIC € uma atividade de natureza académica
composta por docentes e discentes de graduacao e de
pos-graduacao Universidade Federal do Parana (UFPR)
e da Universidade Federal do Rio Grande do Sul (UFRGS),
sem qualquer vinculo com organizag¢des de iniciativa pri-
vada. O Observatoério esta associado, em sua origem no
ano de 2019, a Faculdade de Comunicagao e Informacao
(FABICO/UFRGS) e ao Nucleo Interdisciplinar de Preven-
¢ao de Doencgas Crbénicas da Pro-Reitoria de Extensao da
UFRGS. Em 2020 o curso de Publicidade e Propaganda
da UFPR e o Grupo de Pesquisa Estudos sobre Comuni-
cacao, Consumo e Sociedade (ECCOS) - em sua linha de
pesquisa Educacao, Consumo e Sociedade - vinculado
ao Programa de Pds-Graduagcao em Comunicagao (PPG-
COM/UFPR) se juntaram ao OPETIC.

A parceria interinstitucional envolvendo UFPR e
UFRGS integra propdsitos cientificos, académicos e
pedagdgicos. A sintonia esta na articulacao extensao,
pesquisa e ensino (nessa ordem). As atividades de ex-
tensao ja estdo em desenvolvimento na plataforma
digital do OPETIC (https://www.ufrgs.br/opetic), priori-
zando informacao, conhecimento e reflexao critica so-
bre persuasao publicitaria.

A atividade de pesquisa - bibliografica (na interface
entre as areas estudadas: Publicidade, Consumo e Etica)
e empirica (construcao de experiéncias de observacao
junto aos consumidores e profissionais de publicidade)
- é fundamental a producao de conteudos, analises de
cases e reflexdes com densidade tedrico-metodologica,
aproximando graduandos (por meio da Iniciacao Cienti-
fica e dos Trabalhos de Conclusao de Curso), mestrandos
e doutorandos (por intermédio de dissertacdes e teses)
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da UFPR e da UFRGS do pensamento referencial dos
campos comunicacional e do consumo.

A pesquisa € chave na producao de conhecimen-
tos que servird de subsidio as atividades de extensao
- responsaveis por devolver a sociedade [para além de
publicacdes cientificas] o conhecimento produzido na
Universidade, democratizar o conhecimento e promover
educacao transformadora através da alfabetizacdao mi-
diatica para impulsionar uma leitura critica dos produtos
e conteudos publicitarios.

A pesquisa pode se dar também via ensino, incorpo-
rada a sala de aula como estratégia significativa de apren-
dizagem. Por que nao tornar a aula uma atividade que
envolve também a investigacao para a descoberta? Por
gue nao criar com os estudantes projetos que demandem
pesquisas para investigar a publicidade e a ética no consu-
mMo? Priorizamos no Observatorio a vivéncia da pesquisa a
todos os académicos, com praticas de pesquisa universi-
taria viabilizadas em disciplinas dos cursos de graduacao
em Publicidade e Propaganda da UFPR e da UFRGS.

Tal integracao ensino, pesquisa e extensao € um
desafio para superar a fragmentacao histérica entre es-
sas dimensdes e estimular vivéncias integradas entre os
trés campos, principalmente com a insercao curricular
da pesquisa e da extensdo, transversalizando-as no ensi-
no. Confiamos na articulagao entre o conhecimento pro-
duzido no campo da pesquisa, nas atividades de sala de
aula e nos programas de extensao como um potencial
caminho a formacao.
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Atividades do OPETIC

a) Monitoramento, coleta e analise de materiais publici-
tarios no contexto do consumo;

b) Pesquisa empirica com consumidores e profissionais
de propaganda;

c) Elaboragdo de cases para divulgag¢do das analises realizadas;

d) Orientacao de iniciagao cientifica, trabalhos de conclusao
de curso, dissertacdes de mestrado e teses de doutorado;

e) Divulgagao dos resultados no site do OPETIC, em
apresentacdes em eventos cientificos, académicos
e da comunidade em geral e em artigos publicados
em periédicos;

f) Producao de materiais didaticos para atividades de litera-
cia em escolas de ensino infantil, fundamental e médio;

Praticas de literacia em escolas (com professores e
demais integrantes da escola, estudantes e responsa-
veis), visando a formacgao critica dos sujeitos nos con-
textos de consumo.

Q

Conceitos explorados no OPETIC

Pensamento referencial sobre publicidade

Publicidade é persuasio. A |6gica de operacao da
publicidade contemporanea continua sendo a comuni-
cacao persuasiva de marcas, bens, servicos e conteudos,
mesmo que as formas em que se apresenta ao consu-
midor tenham se ampliado. Os formatos reconhecidos
na midia tradicional e em outros meios — anuncios, fil-
mes, spots, outdoors, cartaz, folders, banners, ponto de
venda (PDV), embalagens, rétulos — se expandiram para
formas comunicacionais variadas (BURROWES e RETT,
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2016; CASAQUI, 2011) e, muitas vezes, nao reconhecidas
facilmente como publicidade, apesar de o serem.

Burrowes e Rett (2016) denominam de publicidade
expandida. Sao narrativas publicitarias que se apresen-
tam descaracterizadas desse emblema por ja nao circu-
larem apenas em intervalos comerciais, “ou espa¢o com-
prado por uma marca na midia” (BURROWES e RETT,
2016, p. 345). A publicidade contemporanea convence
por meio de ferramentas como advertainment, gamifi-
cacdo, transmedia storytelling, mobile marketing, brand
content, digital influencers, creators, mobiliario urbano,
conteudos patrocinados, eventos.

Essa abrangéncia da publicidade contemporanea
ja recebeu outros nomes: hiperpublicidade (PEREZ; BAR-
BOSA, 2007), promocionalidades (CASTRO, 2010), publici-
dade hibrida (COVALESKI, 2010), publicizagao (CASAQUI,
2011), ciberpublicidade (ATEM, OLIVEIRA e AZEVEDO,
2014). Independente do nome gque se atribua, € comu-
nicacao persuasiva de marcas, € engloba a expansao de
formas de expressao publicitaria de produtos, servicos e
conteudos.

(Des)Entendimentos sobre consumo

A interface comunicagdo e consumo no funcio-
namento dos sistemas publicitario, midiatico e merca-
dolégico contempla as dimensbdes material, simbdlica e
cultural. O consumo ultrapassa a materialidade dos bens.
Envolve o conjunto de fatores sociais e culturais em que
se produzem sentidos.

Na légica cultural, significados e emogdes sao consu-
midos, se impondo a dimensao econdmica, material e uti-
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litdria do consumo. Os significados atribuidos aos bens nao
estdo necessariamente Nos seus aspectos funcionais. Estao
nas ideias, valores e concepcdes a eles associados, caracteris-
ticos de uma cultura. Os bens se tornam comunicativos e re-
veladores de sentimentos, afetos, rituais, posicdes de poder.

Consumir é (se) comunicar. Consumidores adqui-
rem bens e servicos para dizer sobre si mesmos, para ma-
nifestar suas preferéncias, comportamentos e opinides,
para (re)afirmar suas identidades, para indicar pertenci-
mento e para (re)definir suas posicdes no espago social.
(Douglas e Isherwood, 2006; Garcia-Canclini, 1995).

Na légica social, os significados se espalham, se re-
produzem, se ampliam e se recriam. Por meio das tro-
cas materiais e simbdlicas entre os sujeitos, as relacdes
de consumo sao formas privilegiadas de sociabilidade e
0 consumo um espaco privilegiado para formacao dos
sentidos sociais.

A participacao da publicidade na mediacao do pro-
cesso de consumo acentua ainda mais o carater comu-
nicacional do consumo. Para promover marcas, bens e
servicos, nas dimensdes econdmica, material e utilitaria,
a publicidade aciona o arsenal simbolico e cultural, ja ela-
borado e em constante (re)elaboracao, existente em tor-
no deles. Os conteudos persuasivos publicizam (Casaqui,
2011) significados sobre valores, sonhos, comportamen-
tos, condutas, estilos de vida, principios morais, normas,
Maneiras de ser e de se relacionar, maneiras de consumir
e fazer circular informacao.
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Etica, publicidade e consumo: (des)enlaces

Se o consumo e a publicidade tém como pano de
fundo a interagcao social entre os sujeitos, convém pensa-los
sob as perspectivas da ética, da moral e da legislacao publi-
citaria - para além do Cédigo Brasileiro de Autorregulamen-
tacao Publicitaria, regulamentado pelo Conselho Nacional
de Autorregulamentacao Publicitaria (CONAR).

Promover a formagao de um publicitario-ético-mo-
ral significa estimular um processo de aprendizagem e/
ou de compartilhamento sobre o que se vive num am-
biente comum de socializacao entre os sujeitos - tanto no
gue se refere a escolhas e gostos relacionados aos bens,
guanto a proépria conduta individual que envolve valores,
principios e normas.

Qualquer proposicao que se faca e que interfira na
vida em comum, mesmo sendo em momentos eféme-
ros e nao continuos, requer a necessidade de pensar no
que se produzira em relagao ao outro que se apresenta
nesses espacgos — seja esse outro conhecido ou desconhe-
cido, propondo relagdes diretas ou indiretas, pessoais ou
impessoais, no nivel individual ou coletivo.

A ética, definida como “teoria ou ciéncia do com-
portamento moral dos homens em sociedade” (VAZ-
QUEZ, 2010, p. 23), se dedica a investigar e a explicar a
experiéncia dos sujeitos na sua relagcao com o outro em
uma determinada sociedade ou grupo social. Seu ob-
jetivo € compreender os principios que orientam o agir
humano na relagcao com o outro e refletir sobre as con-
dicdes de tais principios promoverem uma convivéncia
harmoénica para ambos. O resultado dos estudos éticos
sao nocgodes tedricas sobre a conveniéncia do modo de
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agir dos sujeitos para o desenvolvimento de rela¢cdes que
promovam o bem viver entre eles ou, pelo menos, que
nao os prejudiguem mutuamente.

A moral, por suavez, € a propria acao dos sujeitos no
seu encontro com o outro. De sua andlise, identificam-
-se “problemas praticos (...) que se apresentam nas rela-
coes efetivas, reais entre individuos” (VAZQUEZ, 2010, p.
15), decorrentes da forma de agirem entre si. Sdo proble-
mas que nao se referem apenas ao sujeito que os propode,
mas a todos os outros que sofrem as implicacdes de sua
acao, direta ou indiretamente. Para que o convivio seja
possivel, ha principios orientadores do encontro com o
outro, socialmente constituidos e aceitos, formal ou in-
formalmente, resultantes das vivéncias dos sujeitos num
determinado contexto e periodo historico.

E preciso considerar a condicdo mediadora que cada
sujeito exerce no meio em que vive, como afeta o outro e
como é afetado por ele, no ambito fisico, subjetivo e emo-
cional. Cabe refletir como a circulagao, o consumo e a (re)
producéo de significados/sentidos, enquanto mediadores
de relagcdes e promotores da socializagao, afetam os sujei-
tos e como estimulam que estes se afetem mutuamente.

A ética serve de inspiracao para se pensar a orienta-
¢ao dos sujeitos na pratica da relacao com o outro e com
0 ambiente em que habitam. Para Perez-Neto (2018, p. 13),
“(...) a ética permite pensar a vida para que possamos viver
o pensamento (...)", ou seja, para que os valores propiciado-
res de relagcdes harmonicas possam ser concretizados em
costumes situados social, cultural e historicamente.

Refletir sobre a publicidade no contexto do consu-
Mo a partir das perspectivas ética e moral significa anali-
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sar o que suas diferentes formas de expressao promovem
sobre produtos, servicos, conteudos e a gama de signifi-
cados que agregam a eles. Equivale ainda a ponderar sua
consonancia com os beneficios para a vida em comum
Nos cendarios em que se inserem.

Esse tipo de reflexao visa esclarecer consumidores
sobre propostas inseridas nas narrativas persuasivas de
bens, servicos e conteudos, colaborando para sua forma-
¢ao critica a respeito dos produtos midiaticos. Outra fi-
nalidade é oferecer aos préprios profissionais do campo
publicitario, anunciantes e demais players, problematiza-
¢ao ética-moral e de legislacao publicitaria sobre impli-
cacdes de estratégias persuasivas nos consumidores.

Assim, respaldados na interface Publicidade, Con-
sumo e Etica, construimos a Estratégia Metodolégica
para as nossas acoes, estruturada em trés platds alinha-
dos aos objetivos especificos do OPETIC: ao objetivo es-
pecifico 1 (examinar as formas de expressao publicitaria
na promoc¢ao persuasiva de produtos, servigcos e marcas
gue possuem uma gama de significados e podem pro-
duzir diferentes efeitos de sentido as distintas realidades
dos consumidores) corresponde o platé conteudo publi-
citario; ao objetivo especifico 2 (mapear os modos de
consumo dos conteudos publicitarios para desvendar a
credibilidade atribuida pelos publicos ao sistema publici-
tario e compreender o impacto social da publicidade na
vida dos consumidores) corresponde ao platd consumi-
dores de narrativas publicitarias; e ao objetivo especifico
3 (conhecer como as questdes de ética e moral e de le-
gislagcao publicitaria sao problematizadas nos processos
comunicativos de producao publicitaria) corresponde ao
platé profissionais do mercado publicitario.
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Vida longa a integracao Ensino, Pesquisa e Exten-
sao, a aproximacgao Graduacao e Pds-graduacao, as par-
cerias interinstitucionais e as investigac¢des longitudinais.
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Comunicacao eleitoral e vocé: tudo a ver

LUCIANA PANKE'

Uma das areas de atuacao dos profissionais de Comuni-
cacao é a politica. E falar em politica € bem amplo, infe-
lizmente, trazendo também um sentido bem pejorativo.
No decorrer do tempo, a politica acabou sendo relacio-
nada com corrupg¢ao, mentira, manipulagao e tantas ou-
tras associacdes negativas que acabou se distanciando
de uma parcela significativa da populacao. Nesse sentido,
também acabou afastando estudantes de graduacao e
profissionais da area ao relacionar esse trabalho com algo
“sujo”, com atividade referente apenas ao periodo eleitoral
ou com algo que nao tem nada a ver com suas proprias
vidas. Pois bem, brevemente trago aqui alguns conceitos
para ajudar a desmistificar a comunicacao eleitoral.

O primeiro ponto é que Politica nao se resume a
eleicdes, tampouco a governos. Nao sei se vocé ja tinha
pensado nisso, mas fazer politica € algo continuo e se da
em varias esferas. Vamos |a: sabe quando o(a) sindico(a)

1 Professora do Departamento de Comunicagao da UFPR, no curso de Publi-
cidade e Propaganda e na pdés-graduagdao em Comunicagdo. Doutorado em
Ciéncias da Comunicagao (USP) e pés-doutorado em Comunicagao Politica
(UAM-Mex). Autora de mais de 50 capitulos e livros, entre eles “Campanhas
eleitorais para mulheres” e “Lula, do sindicalismo a reeleigao”, publicados em
portugués e castelhano. Fundadora e lider do grupo de Pesquisa Comuni-
cacao Eleitoral (CEL), vice-presidente da Asociacion Latinoamericana de In-
vestigadores de Campafas Electorales — Alice e integrante do grupo Muje-
res Lideres de las Américas, Espafia. Premiada, em 2016, nos EUA como uma
das mulheres mais influentes na comunicag¢do politica. Contatos: panke@
ufpr.br | Twitter @lupanke | Instagram @profalucianapanke.
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quer fazer alguma alteracdo no condominio e precisa
reunir apoio para a votacdo? E politica. Por qué? Porque
€ uma decisao coletiva, referente a um espaco dividido
em comum, tem uma lideran¢a, uma organizag¢ao formal
e os integrantes podem trazer pontos de vista diferentes
sobre o que seria melhor para quem esta naquele local.
Portanto, envolvem processos decisoérios sobre o bem co-
mum, dentro de instituicdes e contam com cidadaos que
podem, ou nao, participar das decisoes.

Em todo esse processo, explicado acima bem sim-
plificado, a comunicacao esta inerente. Ela ndo é apenas
um instrumento, mas é central. A primeira reflexdao: a co-
Municagao € uma atividade inerente aos humanos. Nao
se vive sem contato com o mundo e as outras pessoas.
Partindo desse pressuposto, a comunicagao € uma ne-
cessidade basica. Esse ponto de vista, baseado na corren-
te bioldgica, argumenta que a comunicacao é necessaria
para a sobrevivéncia, a saude mental e, claro, a perpe-
tuacao da espécie. No sentido etimoldgico, comunicar
adquire o sentido de comunidade, ou seja, tornar algo
comum, compartilhar. Isso leva o ato de comunicar a par-
ticipagao. Como comunicar algo sem ter um retorno, um
feedback? Seria comunicacao ou apenas informacgao?
Para comunicar efetivamente é preciso compreensao e
0 Uso de codigos corretos de linguagem. Em breve, co-
mento mais sobre isso, relacionando com comunicagao
eleitoral propriamente.

Por sua vez, ha correntes da Sociologia que acredi-
tam que a comunicacao € o elemento desencadeador e
delimitador da interacao social. Com ela, divulgam-se as
regras sociais estabelecidas. A Antropologia a vé como
formadora de cultura. O behaviorismo interpreta a co-
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municacao como um processo modelador do comporta-
mento. E a Filosofia, na corrente naturalista, admite que
0 ato de comunicar sé é possivel porque os sujeitos pos-
suem estruturas fisica e intelectual semelhantes e se en-
contram na mesma realidade. Com essa breve citacao de
outras areas do conhecimento, percebe-se que ha uma
gama de interpretacdes a respeito do campo da Comu-
nicacao e também que para seu estudo € necessario de-
senvolver reflexdes interdisciplinares. O estudo da comu-
nicacao transcorre com a colaboracao de outras ciéncias.

Independentemente da corrente tedrica, a comuni-
cagao enquanto fendémeno possui varias funcdes. Entre
elas: expressiva, imaginativa, interacional, heuristica e re-
gulatdria. Cada uma dessas caracteristicas sinaliza a pre-
sencga intensa da comunica¢ao no cotidiano. Desde que
acordamos e até mesmo nos sonhos estamos realizando
alguma atividade ligada a comunicacao. Por isso, ela pode
também ser entendida como interpessoal e impessoal.

A comunicacao interpessoal é conteudo garantido
nos debates sobre relacionamentos afetivos, familiares e
pessoais, bem como em inUmeras obras que oferecem
um be-a-ba ou “férmulas magicas” para as pessoas in-
teragirem melhor. Nao que algumas dicas nao sejam
pertinentes, entretanto, a eficiéncia na comunicacgao é
resultado de uma série de fatores psicoldgicos, culturais,
linguisticos, situacionais, s6 para citar alguns.

Num segundo estagio, a comunicacao passa a serim-
pessoal enquanto fenbmeno de massa, ou seja, a mesma
mensagem € transmitida a milhares de pessoas simulta-
neamente com o auxilio dos veiculos de comunicacao. Na
esfera da impessoalidade estao as agdes para grupos es-
pecificos, com publicos direcionados de acordo com pre-
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feréncias de consumo cultural, econémico e politico. Nessa
perspectiva, inserem-se as discussdes acerca da informa-
¢ao e da desinformacao, como consequéncias possiveis.

O que fazer em Comunicac¢ao Politica e Eleitoral?

Ainda mais para quem gosta de adrenalina e ver as
coisas acontecerem, a area de Comunicagao Politica é
mMuito apaixonante. Sou suspeita, eu sei! Argumento sob
o viés de experiéncias profissionais que ja vivi e de outras
gue sdo possiveis para profissionais da nossa area.

Enquanto area de atuagcao mercadoldgica, a Comu-
nicacao Politica abrange, portanto, funcdes em organiza-
¢des nao governamentais, governos, eleicdées, movimen-
tos sociais, coletivos, sindicatos e outras associacdes civis.
As linguagens publicitaria ou jornalistica, e as acdes as
Relacdes Publicas, aplicadas sob o viés da comunicagao
estratégica, compdem o desejado para favorecer a visibi-
lidade dos atores sociais envolvidos.

E um erro pensar que ter uma conta no Instagram
ou qualquer outra rede social digital vai solucionar um
problema de comunicagao politica, assim como ter um
assessor de imprensa que faca um release ou informativo.
Nesta area, apenas uma comunicag¢ao integrada funciona
e o profissional deve estar preparado para planejar, com-
preender cenarios, publicos e atuar em interrelagcao com
outros especialistas. E fundamental “sair da bolha”, conhe-
cer a sociedade, grupos diferentes e, claro, gostar efetiva-
mente de pessoas. Quem atua em comunicac¢ao politica
afeta a vida das pessoas e deve ter responsabilidade social.

Deste modo, uma das principais areas é o planeja-
mento para diagnosticar e antever cenarios, assim como
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oferecer solugdes criativas para comunicar com publicos
diferenciados. Criagcao publicitaria e redacao, tanto jorna-
listica, quanto persuasiva para informar com clareza. Ca-
pacitacao e treinamento de equipes que estao em conta-
to com as populagdes para que a mesma mensagem seja
transmitida, por canais diferentes.

Todas estas atribuicdes demandam algumas carac-
teristicas proprias conforme a instituicao. Por exemplo,
comunicacao de governo possui peculiaridades, como
editais publicos para prestagao de servigos ou CONCuUrsos,
gue podem interferir na pratica diaria. Neste caso tam-
bém, muitos cargos de gestao sao comissionados o que
interfere no planejamento de estratégias a médio prazo,
uma vez que cada governo tem suas prioridades.

Por sua vez a comunicagao eleitoral corresponde ao
periodo das eleicdes em si. A cada eleicao, as leis eleito-
rais recebem ajustes que influenciam no que podemos
publicizar sobre as candidaturas e pode gerar confli-
to entre a area juridica e a criativa. Algumas vezes, ja vi
ideias foram podadas por serem ilegais no momento, por
exemplo, confeccionar camisetas. A atualizagao aqui é
constante para poder adaptar o discurso persuasivo aos
recursos comunicacionais possiveis e requer equipe que
atue diretamente com a candidata/candidato treinando
suas habilidades, discursos, percorrendo bairros, cidades
e estados dependendo da proporgao da campanha.

Toda a narrativa deve estar coordenada para ser vei-
culada pelos meios possiveis, inclusive pelas pessoas que
estao no grupo de mobilizagcao, o que torna essencial a
comunicagao interna. O dinamismo esta presente uma
vez que é uma disputa de discursos e de visibilidade, exi-
gindo da coordenacao da campanha decisdes rapidas,
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estratégicas e flexibilidade. Com isso, a comunicagao ex-
trapola a questdo da conquista do voto em si para a pro-
jecao e manutencao de imagem publica positiva.

Isso significa divulgar com mais intensidade essa
lideranca durante o periodo eleitoral reforcando sua pre-
senga com guem se sente representado por ela e junto
a NOVOsS grupos também. Isso se faz de varias maneiras
e destaco trés aspectos: a participacao em eventos (ao
vivo ou digitais), apresentacao de propostas e a criagao
de meios para didlogo com as pessoas.

Sobre o primeiro, € importante registrar que nas elei-
¢des municipais de 2020 a pandemia influenciara forte-
mente a maneira de se fazer campanha presencial. Inclu-
sive, vai indicar o posicionamento politico da candidatura
guando a pessoa estiver em locais publicos com ou sem
protecao, por exemplo. Além disso, onde e com quem es-
tar € uma maneira de se falar sobre o modo de ver avida e
0 quanto se esta disposto a determinadas pautas.

No segundo tdpico, a politica é acusada de ser vazia,
puro “discurso”, “retdrica” ou “marketing”. Com certeza vocé
ja ouviu uma coisa dessas. Como combater isso? Apresen-
tando mais que emocdes no discurso. Isso mesmo. E preci-
so levar propostas concretas ao eleitorado pelos meios que
estas pessoas acessam. Reforco isso, novamente, pois de-
vemos sair da nossa zona de conforto ao fazer campanha

eleitoral. Nem todo mundo vive e pensa como nos.

O terceiro tem relagao justamente com isto: ouvir €
conhecer o mundo das outras pessoas. Quem quer go-
vernar, seja no legislativo ou no executivo, esta no servico
publico e tem a obrigacao de conhecer desejos e neces-
sidades da populagao. Ouvir deve ser uma pratica ativa e
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nao apenas um instrumento ficticio de persuasao. Assim,
pesquisas de opiniao, grupos focais e audiéncias publicas,
por exemplo, sao métodos e agdes fundamentais para
nortear as propostas, que por sua vez, devem ser coeren-
tes com quem se candidata, com o partido e com contex-
to.Ja imaginou, por exemplo, uma foto de um candidato
gue nao condiz com a realidade? Ou uma imagem que
comunica um perfil nada a ver com as propostas desta
pessoa? Por outro lado, vocé também pode imaginar o
guanto uma boa foto pode comunicar a personalidade e
as intencdes desta mesma pessoa.

No caso da producao audiovisual do Horario Gratui-
to de Propaganda Eleitoral (HGPE) que é veiculado em
radio e televisao, normalmente, ha uma equipe terceiri-
zada para a execucao técnica. Conforme o tamanho dos
programas, € comum virar noites gravando e editando
para que sejam veiculados corretamente. Quem regula-
menta o envio dos materiais € o Tribunal Superior Elei-
toral com regras bastante rigidas que, se nao cumpridas
pelos partidos, podem gerar consequéncias graves a dis-
puta, chegando até a cassacao das chapas.

E eu com isso?

Muito bem, e vocé com isso? Um dos pontos a con-
siderar € seu aspecto cidadao. Sabe o que isso significa?
Que todas as contas que vocé paga, os impostos, o aces-
so a educacao, a universidade, sistemas basicos de saude,
transporte, por exemplo, sao decididos por pessoas que
vocé escolheu como seu representante. No sistema que
vivemos, a democracia ainda é seletiva levando aos cargos
publicos familias conhecidas, nomes indicados, homens,
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meia idade, brancos, ricos, em sua maioria. Apenas obser-
ve No seu Mmunicipio, estado e mesmo no Brasil como é o
sistema representativo nos Ultimos anos. Quem represen-
ta vocé e suas ideias esta |a onde se toma as decisdes?

Segundo ponto é o profissional. Vocé viu que a area
de comunicacgao politica e eleitoral oferece oportunida-
des em muitas frentes tanto em Publicidade, quanto
Jornalismo ou Relag¢des Publicas. Talvez a de Assessoria
de Imprensa seja a mais conhecida, mas nao € a unica,
como vocé percebeu aqui no capitulo. H4 uma deman-
da crescente de profissionais e de empresas especializa-
dos em campanhas eleitorais e comunicacao de governo
para suprir o gap entre o dizer e o fazer.

Se ha uma descrenca na politica, além do compor-
tamento de algumas pessoas que estao |3, parte da res-
ponsabilidade também vem da nossa passividade cidada
e de como se comunica a politica. E preciso participar ati-
vamente dos processos politicos. Mais que necessario in-
formar e comunicar cada vez melhor em todas as esferas.
E seguir no caminho da visibilidade de todas as opc¢des
de candidaturas, respeitando partidos e diversidades. Ha
solucao para que ocorra a mudanc¢a no cenario de des-
crenca. Vocé faz parte dela.
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On Line Media: o cenario
contemporaneo da midia publicitaria

LETICIA SALEM HERRMANN LIMA!

Uma das fungdes mais importantes dentro do escopo de
atuacao do profissional de publicidade é a drea de midia,
responsavel por planejar, pesquisar, negociar, comprar,
organizar e acompanhar as veiculagcdes publicitarias. O
territério do profissional de midia é bastante extenso e
desafiador, considerando que tradicionalmente inclui no
escopo de suas atividades a escolha dos veiculos de co-
municagao de massa como a televisao aberta, a televisao
paga, revista, jornal, radio, midia exterior e midia alterna-
tiva para insercao das veiculacdes.

Com a introducao e indispensabilidade da internet
no cotidiano dos consumidores, este meio conquista
NOVOS espagos No corpo dos planos de midia. H& quem
diga que a internet nao seja um novo Mmeio, mas sim a
juncao deles, mas como esta abordagem tem foco téc-
nicista e mercadoldgica, optou-se em trazer a internet
como meio, a fim de deixar o processo de veiculagcao
mais racional e pratico, associando-a com plataformas
comunicacionais tradicionais.

1 Pos-Doutora, Doutora e Mestre em Comunicacao e Linguagens, Especia-
lista em Marketing, Publicitaria e Relagdes Publicas. Vice-coordenadora e
docente do curso de Comunicagao Institucional na UFPR e em cursos de
pos-graduagao na UFPR, ESIC, UTP E PUCPR. Consultora em comunica-
¢ao e marketing, com foco em midia e consumo. Pesquisadora na area de
Branding e Neuromarketing. Integrante e professora voluntaria no Grupo
de Midia do Parana . E-mail: leticia.herrmann@ufpr.br
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Historicamente a area de midia € um dos campos
da publicidade com menor numero de profissionais in-
teressados em atuar, por nao ter o glamour da criagao
e 0s salarios nao serem os maiores comparados com os
demais setores de uma agéncia. A ideia da funcao de um
profissional de midia é verificar quais sao 0os meios e 0s
veiculos apropriados para uma determinada campanha,
pensar estratégicamente na distribuicao de verba, for-
matos, quantidades, sempre baseado em pesquisas de
audiéncia, perfil e afinidade com o produto, servico ou
marca, correlacionando-os com o perfil dos programas
selecionados e seus respectivos consumidores.

Desde que a internet conquistou espaco entre os
players publicitarios, a area de midia incorporou o meio
em seus estudos, considerando opc¢des de veiculagao
na plataforma digital. No entanto, por muitos anos, a in-
ternet vem sendo trabalhada de forma isolada, seja pela
qualificacao profissional dos até entdao profissionais de
midia e perfil das agéncias ou até mesmo pela necessi-
dade de especializacao do setor, ocasionando a abertura
de varias agéncias chamadas de “digitais”, focadas em
planejar midia apenas na internet.

Encontramos aqui uma contradi¢ao representa-
tiva neste cenario, pois por alguns anos 0os anunciantes
vem contratando um planejamento de midia fragmen-
tado. Estudiosos da comunicacao e do marketing orien-
tam organizag¢des a trabalharem suas comunicacdes de
forma integrada. No cenario atual da midia as empresas
acabam caindo no modelo segmentado, tento parte das
atividades realizadas por uma agéncia de midia offline
(consideradas de massa, as tradicionais) e a outra parte
fica ao encargo de um parceiro ou outra agéncia consi-

64



derada online (canais na internet). Cada uma destas em-
presas de comunicacao cria estratégias especificas e as
campanhas sao planejadas e veiculadas separadamente.

De maneira geral, parece que o conceito de comu-
nicacao integrada nao é levado em conta neste processo.
Bem facil de perceber que sao cabecas diferentes pen-
sando em caminhos distintos para 0 mesmo anuncian-
te. Esta falta de unicidade na comunicagao comeca a
se mostar desconexa e consequentemente ineficaz. Os
modelos de negdcio de comunicacao atuais mostram-se
frageis, por ndao perceberem que estao conversando de
forma diferente com o mesmo consumidor. Importante
ressaltar que para o consumidor é apenas a marca falan-
do com ele, independente de quem planeje a comunica-
¢ao. Um planejamento de marca fracionado pode divul-
gar mensagens confusas e com pouca compreensao. A
clareza nas mensagens € a chave da comunicacao.

Este pensamento fragmentado € justificado pela
necessidade de aprimoramento e enquandramento dos
profissionais de mercado. Por um lado, temos 0os mais ex-
perientes, que nao tiveram contato com as ferramentas
das midias digitais e, por outro, profissionais mais jovens
gue acabaram atuando em maior numero na area digital,
até pelas oportunidades de mercado, mas que Nao pPos-
suem o conhecimento da midia tradicional pela dinamica
atual. No mercado de trabalho € muito comum escutar-
MOos que a internet superou as audiéncias da televisao, ou
gue ninguém mais assiste televisdo etc. E inevitavel con-
siderarmos o alcance que a internet tem nos dias de hoje,
mas é uma ingenuidade acreditarmos que a televisao nao
tem seu papel de importancia, uma vez que ainda é res-
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ponsavel por grandes audiéncias e dita pautas importan-
tes, direcionando os comportamentos da web.

Por estes motivos, busco aqui a reflexao sobre um
papel integrador da area de midia, deixando de pensar de
forma fragmentada no online e no off line, propondo sua
unicidade sob a visao do “one line”. O consumidor contem-
poraneo Nao percebe ou escolhe ver se a midia € na televi-
sd0, internet ou outdoor, apenas a consome. E impactado
pela mensagem que vai dispertar seu interesse pelos bens
de consumo divulgados. Pensar separado nao soma neste
processo, pelo contrario, sé confunde o consumidor.

O “one line" seria como pensar em uma Unica linha
comunicacional, sem segmentar as midias ofertadas na
internet ou fora dela. Nao é algo novo, mas um resgate
das teorias da comunicagao integrada de marketing, que
foi se dissolvendo ao longo dos anos com a proliferagcao
acentuada das midias digitais.

Atualmente inUmeras novas fungdes estao sendo
criadas e envidenciadas no mercado de trabalho, princi-
palmente aquelas ligadas ao digital. Dentre as mais re-
guisitadas estao a gestdao de midias sociais, business inte-
lligence, content marketing ou content media, inbound
marketing, monitoramento digital, midia de performan-
ce, personal influencer, midia programatica, entre outras.
E evidente que estas areas estdo diretamente ligadas ao
trabalho de midia, mas nao foram incorporadas por ela,
deixando o aprimoramento de suas funcdes a outros pro-
fissionais de comunicacao.

Muitas agéncias de publicidade e propaganda, consi-
deradas como tradicionais, passam por crises justamente
por Ndo terem se preparado a tempo para o cenario atual.
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Algumas, inclusive, tentam correr atras do tempo perdido
treinando seus profissionais para conquistar novamente
esta fatia perdida do proprio mercado. A vantagem das
agéncias € a expertise da comunicagao, pois muitos de-
bates atuais acerca da area digital sao justamente sobre a
mecanizacao do segmento pelo uso apenas dos sistemas,
contando exclusivamente com programacodes, codifica-
¢codes e relatoérios, sem a inclusao de uma visao mais ana-
litica neste processo. Muitos profissionais sabem gerar re-
latdrios no Google Analytics, por exemplo, mas nem todos
sabem analisar as varidveis para decisbes mercadoldgicas
e comunicacionais. O mercado precisa de profissionais
além de simples executores, almejam os pensadores.

Resgatando o conceito mais basico do que signifi-
ca midia publicitaria, temos a representacao de qualquer
forma de tornar publica uma mensagem, por meio de
um canal a um determinado publico. Praticamente todas
as novas areas do escopo da comunicacao digital se en-
quadrariam nesta definicao, pois colocam em evidéncia
as mensagem dos anunciantes, divulgando suas marcas,
permitindo, inclusive, possibilidades de feedback. Tercei-
rizando as midias digitais o departamento de midia tra-
dicional fica vulneravel ao descarte, pois ha evidéncias
de transformacdes que mostram a expulsao de modelos
tradicionais, fenémeno ja visto nos jornais impressos, por
exemplo, que migram gradativamente para o digital.

Departamentos de “one line media” serdo essen-
ciais e indispensaveis no composto das agéncias de pu-
blicidade contemporaneas. Profissionais que trabalham
a integracao do online e do off line ja sao visados pelo
mercado de trabalho por sua versatilidade na gestao dos
planejamentos de midia. Agéncias que possuem depar-
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tamentos de midia isolados no offline estdao fadadas a
desaparecer. Contudo, esta mudanca precisa ser real. Ha
alguns anos uma tradicional agéncia de Sao Paulo resol-
veu fazer uma divulgacao extremamente perigosa, infor-
mando seu Novo posicionamento e imersao na comuni-
cacao digital, gerando um desconforto consideravel, por
ter transparecido obsoléncia no mercado e inverdade,
comprovada pelas agdes e campanhas que produzia na-
guela época, o famoso “tiro no pé".

No lugar de termos um departamento de midia tra-
dicional e um outro de midia digital, a ideia é o fortaleci-
mento da area com a oferta do departamento ONE LINE
MEDIA, visando também a comunicagao One to One.
Atualmente temos demanda de campanhas de “comu-
nicacao de massa”, representadas principalmente pelo
segmento de varejo, que necessita do raciocinio da am-
plitude de alcance, e as de “comunicacao de nicho”, com
produtos e marcas extremamente segmentados, o que
justifica outras linhas estratégicas como a defesa de cau-
sa por meio de “propdsitos publicitarios”, por exemplo.

A midia isolada ja nao propicia tantos resultados. O
conteddo tem papel principal, endossando o consumo,
por isso os profissionais de midia exercem as func¢des de
media planners, entendendo de consumo, midias e estra-
tégias. Nao estamos mais falando de alguém para marcar
o famoso “X" nas planilhas de compra, mas daquele profis-
sional estratégico que pensa no composto da campanha.

A midia publicitaria contemporanea tem carater in-
tegrativo, visa agregar valor ao consumidor, impulsionar
fatores emocionais no momento de despertar interesse
de compra. Comunica principios das marcas em primeiro
lugar, deixando a usabilidade e funcionabilidade dos pro-
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dutos como pano de fundo. Falo entao da mudancga na
concepcao da funcao do midia. De profissional de “mi-
dia” para “planner one line media” ou “planner de midia
integrada”, exercendo papel fundamental na agéncia,
incorporando as areas de planejamento, digital e midia.

Dentro destas vertentes ha necessidade de conhe-
cer adequadamente os meios de comunicacao e suas fun-
¢des no escopo comunicacional. Trabalhar com um mix de
meios com narrativas lineares ou de transmidia, apoian-
do-se principalmente da internet para tal. Este mercado
€ muito vasto e exige que o profissional que atue na area
de midia seja bem informado e transite adequadamente
em diversas plataformas para endender corretamente o
comportamento dos respectivos consumidores.

Penso, inclusive, que discutir midia nao é algo que
seria necessario se o conservadorismo da area tivesse
aberto suas portas para o digital, tao logo a publicida-
de na web tivesse integrado os planos de comunicagao.
Lembro que em meados de 2005 ja tinhamos a rotina de
contemplar ac¢des digitais na publicidade e, muitos co-
legas daquela época, inertes as mudancgas, foram con-
servadores e acabaram nao se envolvendo com as novas
praticas. Hoje, escuto de muitos daqueles colegas a ne-
cessidade de conhecer as oportunidades de publicidade
Nna web para o exercicio de suas fungdes, o que é bastante
surpreendente considerando que a midia digital ja ndo é
algo que precisamos conhecer para estarmos antenados
Nno mercado, mas uma espécie de requisito basico para
qualguer profissional de publicidade. Nao é mais um di-
ferencial, mas uma obrigacao.

Deste profissional “one line media” espera-se co-
Nnhecimento e transito em todas as areas que envolvam
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estratégias de midia. Que nao seja apenas enquadrado
nas operacdes de softwares executando atividades e pos-
teriormente emitindo relatérios, mas que seja capaz de
cruzar dados e chegar a insights mercadologicos, aque-
les que as pesquisas Nndo mostram, que tenha um real po-
der analitico para a tomada de decisao empresarial, pois
0 mito de que a publicidade ndo tem o papel de contri-
buir diretamente para as vendas, ndo representa mais a
realidade do mercado atual, principalmente em tempos
de crise financeira.
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Para pensar a mensuracao de
resultados na comunicacao

CLOVIS TEIXEIRA FILHO

Em tempos que o altruismo parece tao distante, propo-
nho uma reflexao inicial para pensarmos a mensuragao
de resultados na Comunicacao. Imagine uma situacao
em gue vocé empresta dinheiro para alguém com a pro-
messa de que ira obter valor superior ao inicial. Vocé acre-
ditaria nessa situacao sem ter nenhum dado que o faga
ser convencido disso? Ou pior, acreditaria nessa propos-
ta apds ter emprestado dinheiro e simplesmente nao ter
nenhuma noticia, depois de trés meses? As prdprias con-
cepcdes de empréstimo, investimento e valor foram sub-
vertidas aqui propositadamente. Afinal, uma das ques-
tdées enfrentadas por profissionais da comunicacao € a
linguagem com que apresentamos resultados. O mesmo
caso pode ser convertido para as organizacgoes. Elas in-
vestem muitos recursos em suas unidades de negdcio e
também precisam acompanhar o retorno, incluindo a co-
municacao com seus publicos. Caso o papel seja apenas
altruista, o retorno esperado nao seria lucro ou ampliagcao
da receita. Mas esse ndo é o caso nas empresas privadas
com fins lucrativos.

1 Doutorando em Ciéncias da Comunicagdo pela Universidade de Sdo Paulo
(USP). Experiéncia em empresas lideres no segmento de bens de consumo e
servigos. Integrante dos seguintes grupos de pesquisa: Estudos Semidticos
em Comunicagao, Cultura e Consumo (GESC3-USP), Estudos sobre Comuni-
cagdo, Consumo e Sociedade (UFPR- ECCOS). E-mail: clovistf@hotmail.com
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Os relatdrios anuais das organiza¢des multinacio-
nais, agora em versdes audiovisuais muito mais interes-
santes, materializam essa preocupacao, ainda que os ati-
vos tangiveis figuem mais evidentes. Em um cenario de
alta competitividade e mudancas constantes, os gastos
precisam ser bem justificados e acompanhados. Nesse
contexto, todas as areas reviram seus processos e acdes
com o objetivo de avaliar estratégias e taticas.

Desde a aplicagao da Administragcao por Objetivo,
O estreitamento entre planejamento e realizagdo que o
Balanced Scorecard permite, a definicao de orcamento
base zero e do marketing como orientagcao para o merca-
do, hd uma corrida também da Comunicagao para ava-
liar seus resultados. Todos esses exemplos impactam de
forma ampla as organizag¢des e a cultura orientada para
responsabilizagcao dos profissionais. As agéncias e consul-
torias de comunicagcao nao estao fora desse escopo. Na
relacao com clientes tém sido cobradas e, como empre-
sas, também estao sob a mesma contingéncia, além de
ser uma excelente forma de manter e rentabilizar contas.

A nog¢ao de Comunicacao Integrada de Marketing
(SCHULTZ, 1993; MULHERN, 2009) também ja ampliou
esse direcionamento, mas o crescimento da comunica-
cao digital e a inteligéncia de negdcios (Bl) reforcou a
discussao sobre avaliacao de resultados na area. As pos-
sibilidades de mensuracao sao vastas no contexto digi-
tal, mas nao retiram as lacunas sobre como mensurar o
que, de fato, foi proposto como objetivo, em uma conver-
sa frente a frente com as demais areas de uma organi-
zagao, em que a linguagem financeira € necessaria. Por
isso, nao pretendo apresentar nenhuma forma rapida de
resolver essa questao, mas discutir - antes de indicado-
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res — como compreender a mensuragao de maneira tao
objetiva quanto possivel, mesmo falando de ativos intan-
giveis. Paraisso dividi o texto em duas partes: a primeira é
uma visao geral para aplicagcao em diferentes contextos,
gue relembra a importancia do planejamento na comu-
nicacao; a segunda é uma analise pratica de propostas
relacionadas a mensuracao do valor de marca, em que a
comunicagao € um dos fatores analisados.

Elementos essenciais para mensurar

Uma das formas tradicionais de avaliagcao de resul-
tados, que nos lembra a importancia do planejamento na
comunicagao ainda nos anos 1960, € o método DAGMAR
(COLLEY, 1976). Apesar de parecer o nome daquela sua tia,
ou tio dointerior, a sigla nada mais € do que a definicao de
metas para mensurar resultados (Definning Advertising
Goals for Measured Advertising Results). Em sua proposta
inicial também procurava orientar um caminho para isso,
gue comecgava com a lembrang¢a de marca ou produto e
iria até a acao de compra, passando pela compreensao e
convicgao. Isso mesmo, um funil, como vemos pregacdes
atuais sobre o assunto. Alids, o funil da area digital é em-
basado em algo bem antigo, que retoma os primeiros fu-
nis na area comercial nos anos 1920. Vamos ficar s com
a primeira parte, que € mais propicia para este caso. Afi-
nal, guando a meta € alterada em seu escopo, a forma de
mensura-la provavelmente também sera g, por isso, impe-
de uma receita de bolo para toda a comunicagao.

Resumo os aspectos necessarios para avaliar re-
sultados organizacionais, incluindo a comunicag¢ao, em
trés elementos. Sdo eles: parametro, indicador e instru-
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mento de coleta. Uma avaliagcao realizada no Ensino Mé-
dio, um exame de sangue, a ocorréncia de febre, ou os
resultados de uma campanha publicitaria estao inseri-
das nesse contexto.
O parametro é o elemento que dird se o resultado é
positivo ou negativo para a organizagao. E sua meta,
ou seja, um objetivo quantificado ou qualificado e

temporalizado. Por isso, € impossivel avaliar qualquer
esforco sem definir uma meta para a comunicagao.

O indicador ¢ o dado ou o conjunto de dados mensu-
raveis que traduz o que queremos medir. Sdo os famo-
sos KPls (Key Performance Indicators). A definicao dos
indicadores-chave de desempenho facilita a rotina de
tomada de decisdo e torna comparavel a mensuracao
ao longo do tempo.

O instrumento de coleta ¢ o meio pelo qual os dados
dos indicadores sao capturados. Ele dependera dos re-
cursos da organizacgao e da disponibilidade e acesso a
esses dados.

Vamos pensar em um exemplo que faz parte da
nossa vida. Vocé provavelmente ja ficou com febre. Mas
ja pensou como confirma esta condicdo? E porgue vocé
tem um parametro estabelecido de que humanos pos-
suem temperatura corporal proxima de 36° C. Um para-
metro é exatamente isso: um resultado satisfatério espe-
rado, que ira dizer se o atingido € positivo ou negativo,
podendo levar em conta uma gradacao entre esses ex-
tremos. Para a comunicagao, o padrao € a meta estabe-
lecida no planejamento, que ira nos dizer se o resultado
estd acima ou abaixo do esperado. Vocé foi fazer uma
corrida e terminou em trés horas. Nao tem como avaliar
esse resultado sem saber qual era o seu parametro.

Ainda no exemplo da febre, qual é o indicador uti-
lizado para medir a temperatura? Muitos respondem

75



qgue é o termdmetro, mas na realidade, o indicador nada
mais é do que o dado que reflete o que estou buscando.
Por isso, o indicador nesse caso é a propria temperatu-
ra. Nao faz sentido para medir a temperatura, vocé pedir
para a pessoa dar pulos e verificar a altura que ela alcan-
¢ou. Parece simples, mas hem sempre o indicador é tao
obvio e, as vezes, nao temos indicadores diretos do que
gueremos analisar. Assim, precisamos de indicadores
proximos. Também pode ser um conjunto de indicado-
res, Como ocorre com a aceleracao (velocidade e tempo).
Caso nossa meta de comunicagao seja ampliar o fluxo de
pessoas Nno site do e-commerce em 5% no periodo de um
més, nosso indicador deve ser o fluxo de pessoas no site.
N&o adianta olhar para a taxa de conversao, gue ird men-
surar outro objetivo transformado em meta.

No terceiro momento, precisamos de algo que cap-
ture os dados do indicador. No caso da febre, o termo-
metro € o instrumento de coleta da temperatura. Assim,
temos completa a nossa estrutura para mensurar a febre:
um parametro (acima de 36°C), um indicador (tempera-
tura) e um instrumento de coleta (termémetro). Adian-
ta utilizar um barémetro, ou um bafémetro para medir
a temperatura? Novamente, parecem exemplos futeis,
mas gue na pratica, vemos muitas empresas, agéncias
de comunicagao e veiculos errarem nesses aspectos.
Para a publicidade, o Day After Recall Test (ver CHAFFEE,
2000) pode ser uma forma de colocar em pratica o exer-
cicio dos fatores parametro, indicador e instrumento de
coleta, ligados a lembranca.

E comum encontrarmos erros em um desses ele-
mentos. Por exemplo, destinar a comunicagao um obje-
tivo gue ela ndao pode resolver sozinha. Vendas é um erro
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comum sobre isso. Por mais que a comunicagao possa
auxiliar na comercializagao de bens e servicos, esse € um
objetivo de marketing, pois depende de varios outros fa-
tores como disponibilidade do produto, preco, atributos
dos produtos, entre outros. Mesmo ao ter um objetivo
classico de comunicagao, como consciéncia de marca,
este deve ser precisamente transformado em uma meta.
Por isso, vale recordar as caracteristicas SMART (especifi-
ca, mensuravel, atingivel, relevante e temporal) de uma
meta (DRUCKER, 1954).

A definicdao do indicador enfrenta maior dificulda-
de. Caso o objetivo seja ampliar a consciéncia de mar-
ca, pode até ajudar em alguma analise tatica mensurar
0 custo de impressao, ou o custo por clique e assim por
diante, como vemos nas primeiras falas do entusiasmo
digital. Mas nada disso ira responder se a meta ligada a
esse objetivo foi atingida, pois esses indicadores nao re-
fletem consciéncia de marca. O instrumento de coleta
€ mais dificil errar tendo os outros elementos definidos
corretamente, mas basta entrarmos nas maiores lojas
de departamento para ver o inacreditavel: a tentativa
de mensurar satisfagdo com um instrumento complica-
do para isso. Vamos supor que o questionario tenha os
indicadores adequados para satisfacao (um objetivo de
marketing), mas o instrumento € o totem com um aten-
dente ao lado do questionario, geralmente com uma es-
cala likert. A avaliacao da satisfacao ja € amplamente afe-
tada por fatores situacionais. O que o totem faz € ampliar
essa dicotomia com uma pessoa ao lado que ird influen-
ciar a resposta e ainda questionar o motivo, reforcando os
dois extremos da satisfacao.
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Para finalizar a importancia do planejamento e defi-
nicao dos trés fatores no processo de mensuracao de re-
sultados, o Retorno sobre Investimento (ROI) € um gran-
de exemplo (FARRIS et al,, 2012). Essa mensuracao nao é
atrelada a um objetivo de comunicacao, mas serve para
avaliar o retorno financeiro de uma agao, ou seja, oferece
subsidio que prioriza a venda em detrimento de outras
guestdes. Por isso, seria interessante sempre vir acom-
panhada das avaliacdes estratégicas da comunicacao. A
formula de ROI é simples, sendo definida pela divisdo do
lucro liquido pelo investimento realizado. Assim, temos
ROl = (ganho - investimento) / investimento. O proble-
ma é definir qual foi o investimento atrelado apenas a
essa agcao ou produto e, mais do que isso, tentar alocar
na formula qual o ganho resultante apenas dessa acao.
Ou seja, passa por uma decisao gerencial de como en-
tender investimentos (ou custos e despesas, dependen-
do da visao organizacional) e os ganhos (ou receitas), em
gue grupos controle podem ser utilizados na tentativa de
isolar variaveis.

Marca como exemplo de mensuracao

Um dos melhores esforcos de mensuracao dos ul-
timos anos, tem sido as avaliagcdes do valor intangivel de
marca (brand equity). Afinal, a marca movimenta mi-
Ihdes em quantia monetaria e tem, muitas vezes, maior
valor do que os ativos tangiveis. As formas de avaliar uma
marca, além de auxiliarem na decisao de quanto pagar
para adquirir esse ativo, ainda demonstram em que di-
mensdes podem ser concentrados investimentos para
ampliar seu valor.
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Nem todos os componentes sao relacionados a co-
municacao e, nem todas as avaliacdes de marca utilizam
0s mesmos indicadores. O que se V&, no entanto, € que
varios indicadores se repetem em diferentes formas de
avaliacdo e que a comunicacao € um fator importante
nessa composi¢cao. Ao pesquisar os modelos de avaliagao
de David Aaker (1996), Interbrand (2019) e Brand Asset
Valuator (BAVGROUP, 2019), a comunicagao esta presen-
te em todos eles, além das caracteristicas de preco e leal-
dade. O valor da marca pode ser transformado em um
pardmetro comparando-se os resultados do ano anterior,
ou ainda tendo o mercado ou segmento como balizador.
Cada modelo irda adotar um conjunto de dados para tra-
duzir o valor da marca, mas todos eles consideram que
essa € uma avaliacao multidimensional, o que influencia
nas formas de coleta de dados, alterando-se entre balan-
COs organizacionais, questionarios com o consumidor, ou
analises de participacao de mercado.

Para Aaker é preciso levar em conta o valor da
marca para a organizagcao, mas também para o con-
sumidor, nas dimensoes lealdade, muito ligada a face-
ta comportamental, ou seja, recompra; consciéncia de
nome; qualidade percebida; associacdes da marca; e
outros ativos. Nesse modelo, consciéncia de nome, que
remete a lembranca da marca e sua identificagao a um
segmento especifico, assim como associacdes de mar-
ca, gue sao as conexdes positivas ou negativas ligadas
a memoria sao fatores diretamente dependentes da
comunicacao. Quanto maior a lembranca, o direciona-
mento ao segmento de atuagao da marca e também as
associacgodes positivas, maior o valor dela. Qualidade per-
cebida, lembrando a definicao como atendimento dos
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requisitos solicitados, também é parcialmente influen-
ciada pela comunicacao na criacao de expectativas. No
modelo de Aaker, a forma de avaliagao aproxima-se do
preco premium, isto &, disposicao em pagar mais por
um produto similar em seus atributos funcionais.

Na avaliacao da Interbrand sao pesquisados o de-
sempenho financeiro, o papel da marca para a decisao
de compra do consumidor e os lagcos firmados com a
marca. No primeiro item o retorno para os acionistas e lu-
cro operacional sdo os pontos que indicam o caminho da
marca nessa dimensao. Para avaliar o papel da marca na
decisdao de compra sao realizadas pesquisas com o con-
sumidor em comparagao a outros atributos como preco,
design, usabilidade. Para os lagos verifica-se a competén-
cia em gerar lealdade e sustentar lucros em comparagao
com os concorrentes, em indicadores que se dividem em
internos e externos a organizacao. Tanto a metodologia
como os resultados gerais podem ser acessados no site
da empresa e valem cada segundo de leitura, reforcando
0 processo parametro-indicador-instrumento.

A mensuracao Brand Asset Valuator, ligada a You-
ng & Rubicam, compara quatro dimensdes em dois
grandes grupos. O primeiro chamado de fortaleza da
marca é composto das dimensdes diferenciagcao e re-
levancia, que avaliam a captura de atencao do consu-
midor em relacdo aos concorrentes em um contexto
cultural (curiosidade, defesa e preco) e significado dado
a marca em termos de importancia para o cliente, res-
pectivamente. O segundo grupo, especificado como es-
tatura da marca é composto pelas dimensdes estima e
reconhecimento, que medem o comprometimento em
entregar o que promete e a lembranca na consideracao
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de compra, assim como o entendimento que o consu-
midor tem sobre a marca, respectivamente. Aqui desta-
ca-se a relacao entre academia e profissionais do mer-
cado para a constituicao dos indicadores.

As diferentes formas de avaliacao contribuem para
a arguitetura de marca com a possibilidade de controlar
as decisdes com base nas dimensodes pesquisadas. Per-
cebe-se a similaridade de variaveis utilizadas e o reforco
do que é proposto por Keller (2007) sobre identificagcao e
diferenciacao, duas incompletudes buscadas nas marcas
por consumidores, em comparagao com outras opgoes
do mercado. Partindo de uma visao geral sobre a men-
suragcao na comunicagao, que reforca a importancia do
planejamento e finalizando com avaliagbes complexas
do valor de marca, o que se vé é que ha diversas possi-
bilidades de mensurar resultados em comunicag¢ao. No
entanto, os instrumentos de coleta e as analises opera-
cionais devem ser pensados como pertencentes a um
sistema maior da estratégia comunicacional, que segue
um caminho l6gico, sem o qual € inviavel pensar o atingi-
mento de objetivos.
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A complexidade do imaginario como
estratégia da marca

IVAN CHAVES COELHO'

O marketing sempre teve como objetivo entender o pen-
samento das pessoas, para isso desenvolveu até mesmo
uma disciplina chamada psicologia do consumidor, que
analisa o ato da compra por diversas teorias. Esses estu-
dos tém seu inicio desenvolvido pela base econdmica,
ainda presos num principio cartesiano e objetivo. Com
0 passar dos anos, uma interpretacdo emergente enten-
de que o sujeito consumidor é influenciado por razdes
internas como motivacao, atitudes, aprendizados entre
outros, e externas como fatores sécio-grupais e fatores
culturais (Limeira, 2008).

Numa tentativa de contribuir com essa busca sobre
0 entendimento do homem, é necessario pensar o con-
sumidor como ser humano € nao como um objeto dis-
tante. Na dética de Morin (2003), conhecer o ser humano é
situa-lo no universo, € compreender sua complexidade e
suas caracteristicas antagdnicas, onde este €, ao mesmo
tempo, sapiens e demens (sabio e louco), faber e ludens
(trabalhador e ludico), empiricus e imaginarius (empiri-
CO e imaginario), economicus e consumans (econdmico
e consumista), prosaicus e poeticus (prosaico e poético).

1 Mestre em Ciéncias Sociais e Humanas pela Universidade do Estado do Rio
Grande do Norte (UERN). Professor substituto do Departamento de Comuni-
cagao Social da UERN, no curso de publicidade. Sécio proprietario da Comu-
nicagao 360.
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O ser humano € um ser racional e irracional, capaz
de medida e desmedida; sujeito de afetividade intensa e
instavel. Sorri, chora, mas sabe também conhecer com
objetividade; é sério e calculista, mas também ansioso,
angustiado, gozador ébrio, estatico; € um ser de violéncia
e de ternura, de amor e de &dio; € um ser invadido pelo
imaginario e pode reconhecer o real; que é consciente da
morte, mas gque ndo pode crer nela; que secreta o mito e
a magia, mas também a ciéncia e a filosofia; que é pos-
suido pelos deuses e pelas ideias, mas que duvida dos
deuses e critica as ideias; nutre-se dos conhecimentos
comprovados, mas também de ilusdes e de quimeras.
(Morin, 2000, p. 59)

Percebendo que o homem é constituido por toda
essa condicao de multiplicidade, é justificada a utiliza-
¢ao do mundo imaginario como estratégia mercadolo-
gica. Para entender melhor, é possivel definir imaginario
como “o conjunto das imagens e relacao de imagens que
constitui o capital pensado do homo sapiens” (Durand,
1997, p. 18). Nao ¢ algo simples da imaginagao, mas per-
tencente a um repertério profundo das camadas cultu-
rais que a historia, as mitologias, a etnologia, a linguistica
e as literaturas propdem. E algo que existe no espaco en-
tre aimagem e a compreensao.

O marketing tenta explorar imagens e suas relacdes
elaborando estratégias, criando uma posicao favoravel
na mente do consumidor. Essa estratégia € chamada de
posicionamento de mercado (Ries; Trout, 2009). Para isso,
as empresas utilizam como matéria prima o que ja existe
dentro da mente dos seus compradores, afinal “posicio-
namento nao é criar algo novo e diferente, mas manipu-
lar aquilo que ja esta dentro da mente, reatar as conexdes
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que ja existem” (Ries; Trout, 2009, p. 19). O grande objetivo
dessa técnica é aumentar a identificacao e, assim, a apro-
ximagao do consumidor com a marca.

Por sua vez, a marca € um instrumento mercado-
l6gico que atualmente pode ser definida como “a per-
cepgao do consumidor e sua interpretagao de um agru-
pamento de atributos e valores associados a ela” (Batey,
2010, p.31). Ela saiu de uma definicao mais tradicional e
determinista, como a defendida pela Associacao Ameri-
cana de Marketing (AMA, 1960 apud Kotler e Keller, 2006,
p. 426): “Um nome, um termo, um sinal, um simbolo, um
desenho ou uma combinagado entre eles, que tencione
identificar os bens e servicos de um vendedor ou um gru-
po de vendedores e diferencia-los dos competidores”, e
entrou num campo Mais subjetivo, implicito, mais ligado
ao inconsciente. Essa mudancga permite o entendimento
de uma ampliacao do sentido apoiada por uma mudan-
¢a historica e social no papel do consumo. A marca deixa
de representar o tangivel, o bem, e passa a se relacionar
com o intangivel, num jogo de imagens de representa-
¢des inconscientes cada vez mais profundas.

A marca € constituida de elementos visuais como
simbolos, letras e cores definindo um padrao de repre-
sentagcao da empresa, chamada de identidade visual
(STRUNCK, 2001). A escolha de uma imagem para iden-
tificar uma organizacao € uma escolha estratégica, po-
rém ao usa-la, a imagem evoca o que nao se apresenta
diretamente a sensibilidade. Nos estudos do imaginario
de Gilbert Durand (1997), os simbolos ndao sao conside-
rados imagens arbitrarias e estao ligados diretamente
a0 ausente, ou seja, eles transmitem aos interlocutores
emocgoes, impulsos e entendimentos especificos que so
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conseguem ser emitidos pela imagem e compreendidos
Nno imaginario.

Para entender o imagindrio como estratégia

A publicidade e suas estratégias mercadoldgicas in-
citam um processo simbodlico, mas muitas vezes, em seus
estudos, esse processo € encoberto por nuUmeros, resul-
tados de vendas, participacao de mercado, entre outros
termos da mercadologia. O que se faz necessario, aqui,
mostrar esse jogo simbdlico funciona.

O consumo de bens e servicos vem na tentativa de
suprir uma necessidade do consumidor, porém esta nun-
ca € inteiramente satisfeita. Primeiro, porque o préprio
sistema capitalista contribui para a existéncia de um ci-
clo vicioso do consumo. E segundo, porque a necessida-
de béasica do homem ¢é se restabelecer com o universo. E
nesse ponto que entra o imaginario, pois &€ por meio dele
que o ser humano tem maior aproximagao do cosmo.

A partir dessa otica, a publicidade e o marketing
comecgam a descobrir as influéncias simbdlicas e mito-
l6gicas como ferramentas favoraveis para o mercado.
Independente da consciéncia da estratégia, o mito esta
presente nos simbolos mais pertencentes ao imagina-
rio coletivo. As marcas que se utilizam disso conseguem
penetrar nas motivacdes e expectativas mais primitivas
construindo, assim, uma conexao intima e forte com os
seus consumidores. De acordo com Mark Batey (2010,
p.76) “elas adquirem um tipo de significado que € univer-
sal, iconico e maior que a vida — um significado simbdlico
gue, com bastante frequéncia, acaba sendo arquetipico”.
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Diante dessa perspectiva, 0 mito aparece como a
estratégia perfeita ja que ele consegue comunicar com
as experiéncias universais do homem independente da
sua cultura, ou da sua regiao geografica.

As histérias de carater mitoldgico sao, ou pa-
recem ser, arbitrarias, sem significado, absur-
das, mas apesar de tudo dir-se-ia que reapare-
cem um pouco por toda a parte. Uma criagao
‘fantasiosa’ da mente num determinado lugar
seria obrigatoriamente Unica (LEVY-STRAUSS,

2007, p. 22).

Os mitos sao narrativas que contam histoérias inspi-
radoras, que preparam o homem para encarar a vida e
ensinam uma conduta de vida que independe do tempo
ou do espaco. Na mitologia, os simbolos estao presentes
e sao adjetivados de universais pelo fato de conseguirem
se comunicar com o ser humano independente da cultu-
ra, idade, género e classe social. Pela teoria de Campbell
(2008), esses simbolos nao sao impostos pela cultura e
nem sao inatos ao individuo, mas existem por experién-
cias que todo ser humano compartilha.

Essas experiéncias constantes encontram-se,
na verdade, na infancia. Existem as experién-
cias do relacionamento da crianga com: (a) a
mae, (b) o pai, (c) o relacionamento entre os
pais e (d) as questdes das transformacdes
psicoldgicas da propria crianca (CAMPBELL,
2008, p. 74).

Entende-se o simbolo como um dispositivo que liga
0 mito ao inconsciente, e “[..] sdo, na verdade, os veiculos
de comunicagao entre a profundeza mais recéndita de
nossa vida espiritual e essa camada de consciéncia rela-
tivamente fina pela qual conduzimos nossa existéncia...”
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(CAMPBELL, 2008, p. 51). Em virtude disso, ganha desta-
gue no desenvolvimento das estratégias.

Os produtos e marcas sao interpretados de diferen-
tes formas pelo consumidor e os que constroem a sua
identidade visual com base em imagens mitolégicas tem
uma possibilidade maior de fortalecer o seu relaciona-
mento com o consumidor e crescer no entendimento do
significado. E possivel mencionar o modelo de Goodyear
para facilitar o entendimento:

Estagio 1- Bens sem marcas: neste estagio, os
bens sao tratados como commodities e os fa-
bricantes ndo tentam ou precisam diferenciar
0s seus produtos. A demanda normalmente é
maior que a oferta. E um cendrio muito carac-
teristico das economias em desenvolvimento,
embora produtos pouco interessantes nas
economias desenvolvidas também possam
cair nesse grupo.

Estagio 2 - Marca como referéncia: com o
aumento da competicdo, os fabricantes sao
obrigados a diferenciar seus produtos, prin-
cipalmente o que eles fazem, por meio de
linhas funcionais, identificando seus bene-
ficios utilitarios com um nome distintivo. O
nome, portanto, € usado para identificacao,
bem como uma garantia de qualidade e de
consisténcia.

Estagio 3 - Marca como personalidade: a
medida que se torna cada vez mais dificil
conqguistar uma vantagem competitiva pelo
desempenho do produto, os fabricantes co-
megam a inserir apelo emocional em suas
marcas, dotando-as de personalidades pré-
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prias e exibindo-as por meio de publicidade.
Uma afinidade mais préxima passa a existir
entre elas e o consumidor, com este se tor-
nando um participante ativo na relagcao e
moldando o significado delas.

Estagio 4 — Marca icone: com tempo e con-
sisténcia, algumas marcas passam a ser sim-
bolos significativos para grandes grupos de
pessoas. Elas se tornam icoénicas. icones sdo
faroéis de significado dentro de uma socieda-
de. Respondendo a motivagdes dinamicas,
como o0 amor, a vitéria e a busca, as marcas
icbnicas tiram sua forca dos valores mais altos
de uma sociedade, em alguns casos de socie-
dade global. (COODYEAR, apud, BATEY, 2010,
p. 311-312)

A marca com fatores mitoldgicos que se insere no
mercado tem mais facilidade de alcancar o estagio 4 -
Marca Icone, mas obviamente no é processo solitario do
marketing e da propaganda, mas acompanhado de to-
das as vertentes que o imaginario possui. Porém, sé com
O Mito a estratégia alcanca o mais profundo do ser hu-
mano, como ja afirmava Campbell (2008) ao dizer que o
contato com o inconsciente mais profundo se da através
das imagens mitoldgicas.

O entendimento da atuacao mitoldgica no incons-
ciente é muitas vezes prejudicada pelo que Jung (2008)
chama de consciéncia civilizada, que por muitas vezes
afasta dos instintos mais primitivos. “Mas nem por isso os
instintos desaparecem: apenas perderam contato com
a consciéncia, sendo obrigados a afirmar-se de maneira
indireta” (JUNG, 2008, p. 104). Afinal, os simbolos sdo tao
antigos e tao pouco familiares que o homem moderno
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nao pode compreendé-los diretamente. Ou seja, 0 ima-
ginario construido ao redor da marca é formado por refe-
rencias conscientes e inconscientes

A existéncia dos mitos simbélicos na
primeira marca Apple

Para exemplificar os apontamentos, trouxe a marca
Apple Computers, empresa de tecnologia criada no ano
de 1975 por Steve Jobs e Steve Wosniak. Atualmente, esta
representa uma legiao de consumidores que a utilizam
como um estilo de vida e chegam a passar horas, dias, em
filas a espera de um novo gadget2. Todo ano, o estudo Best
Global Brands avalia o desempenho financeiro, o papel da
marca ao influenciar a escolha do consumidor e o poder
gue esta possui para comandar os pre¢cos no mercado.
No ano de 2019, esse relatdério avaliou a marca Apple em
US$ 234.2 bilhdes, valor é referente apenas ao intangivel
da marca, nao fazendo referéncia a maquinarios, prédios,
carros ou qualquer coisa concreta (MURAD, 2014).

A primeira logo da Apple foi desenvolvida por Ro-
nald Wayne, em 1976 (figura 1). Com apoio nas leituras de
Durand, pode-se afirmar que era uma alegoria, pois “sao
obrigados a figurar concretamente uma parte da realida-
de que significam” (DURAND, 1993, p. 9), ou seja, partem
de uma ideia para chegar a figura. A logo retrata figura-
tivamente o momento “Eureka” onde Isaac Newton des-
cobre a gravidade de forma lendaria. Essa imagem ja traz
implicita a prepoténcia dos idealizadores da empresa e

2 Como sdao chamados os dispositivos eletronicos madveis, como smartphones,
tablets etc.
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explicita a meta de transformar a Apple num feito tao
grande gquanto a descoberta da gravidade.

Na marca é possivel perceber algumas imagens
importantes, como: a arvore, a maca iluminada e o pano
envolto na moldura. Uma outra coisa que chama atencao
€ a frase que estd inscrita na moldura que faz referéncia
direta ao imaginario: “Newton ... Uma mente sempre via-
jando por mares estranhos do pensamento ... sozinho” 3
(Traducao do autor). Para cada uma dessas imagens exis-
te uma tradugao mito-simbdlica onde é possivel enten-
der o todo.

Figura 1 - Primeira logo da Apple

Fonte: http://robjanoff.com (2003)

Para Durand (1997), é possivel realizar uma classifi-
cacgao isotopica dasimagens e, por sua vez dos simbolos e
dos arquétipos, através dos principais reflexos dominan-

3 No original: Newton..A mind forever Voyaging Through strange seas of
thought...alone.
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tes (posturais, copulativas e digestivas). Neste sentido, é
interessante destacar que a maca fica a cima da cabe-
¢a de Newton, portanto, fazendo referéncia primeira ao
reflexo postural, componente do regime diurno. O gesto
postural representa a estrutura heroica, portanto, dotado
da simbologia de separacao, combate e julgamento. Esse
aspecto também é representado pelo vale montanhoso:

A frequentacao dos lugares altos, o processo de gi-
gantizagcao ou divinizagcdo que toda a atitude e toda a
ascensao inspiram dao conta do que Bachelard chama
judiciosamente uma atitude de “contemplacao monar-
quica” ligada ao arquétipo psicossociolégico da domina-
¢ao soberana. “A contemplacao do alto dos cimos da a
sensacao de uma subita dominacao do universo” A sen-
sacao de soberania acompanha naturalmente os atos e
posturas ascensionais. E o que, em parte, faz compreen-
der por que o Deus celeste é assimilado a um soberano
historico ou lendario (DURAND, 1997, p. 137).

Os simbolos ascensionais preocupam-se em buscar
o poder contra os efeitos da queda, pelo que a elevacao
é sempre exaltada. Isso é realizado por meio de escadas
e montanhas sagradas. Nao pode deixar de ser notado
também outros elementos simbdlicos como: o céu, a ar-
vore e o mar, este Ultimo estd inserido na frase para Ne-
wton. Todos esses elementos representam uma ligagao
entre mundos, entre o sujeito e as suas variagdes psiqui-
cas entre suas relagdes pessoais e 0 COSMOos.

A drvore como elemento mitico é ligado diretamente
ao mito fundador e incorpora a arvore da vida e do conhe-
cimento existentes no paraiso. Em outras culturas como
as da Sibéria, da Africa e da Australia, é possivel relacionar
a arvore como o ser que da origem a humanidade (LUKER,
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2003). Ja para Cirlot (2005, p. 99) a arvore representa a vida
do cosmos, “a arvore reta conduz uma vida subterranea
até o céu... simbolo da relagao mais generalizada entre os
“trés mundos . Ou seja, aquela que permite a uniao dos
trés mundos, o inferno, a terra e o céu, portanto elas sao
colocadas na condi¢cao do centro cosmico.

Segundo Luker (2003, p. 403) “Faca-se a luz!” foi a pri-
meira coisa que Deus disse e assim, ocorreu a criacao do
mundo, a superacao das trevas, a separacao do mal e do
bem. A luz esta envolta de varios sentidos misticos, como
0 espirito, “reconhece-se imediatamente por sua intensi-
dade luminosa” (CIRLOT, 2005, p.357) quanto mais brilhan-
te for, mais superior este sera. Ao mesmo tempo, ela tem
caracteristicas sombrias “A busca por luz caracteriza o ser
faustico, cuja contrapartida é Mefisto. A oscilagcao cosmi-
co-terra entre alturas luminosas e profundezas escuras
determina a visdao do mundo” (LUKER; 2003, p. 404). Mais
uma vez, € encontrado um elemento de ligagao, e ao mes-
Mo tempo de separacao, entre os trés mundos.

O manto, dentro do simbolismo das vestimentas,
pode ser a separacao da pessoa € 0 mundo. Aqui 0 man-
to entrelacado na moldura remete diretamente a ima-
gem simbdlica da serpente. Essa também esta no mito
de Ad3do e Eva, enrolada na arvore do conhecimento. A
serpente tem uma forte ligacao com o feminino enquan-
to a arvore com o masculino, onde um € seduzido pelo
outro. “as serpentes sao as forcas da destrui¢cao... sendo
entao assimilaveis as tentacdes daqueles que venceram
a constricao da matéria e penetraram ja nos dominios da
sequidao espiritual.” (CIRLOT, 2005, p. 522).
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Figura 2 - Atualizacdo do simbolo da Apple.

“«ee8C

Fonte: Janoff ([199-?])

O imaginario acessado através dos mitos cria uma
estrutura dindmica e légica, porém oposta a loégica di-
namica aristotélica, que permite o entrelacamento de
saberes, emocdes e experiéncia afetando diretamente
o consumidor. Cria um universo de imagens, palavras e
significados que endossam a comunicacao e fortalece o
posicionamento. Na leitura mitoldgica da marca Apple,
percebemos atributos que podem ser traduzidos como:
distincao, seducéo, origem/pioneirismo. Todos esses atri-
butos podem ser percebidos nas acdes de marketing e
comunicagao. Essa sintonia entre o ser (esséncia), fazer
(acdes de criagcao de produto) e o falar (comunicacao) é
o que fortalece o posicionamento e cria um vinculo mais
préximo e real com o consumidor.

Na perspectiva do imaginario, conclui-se que o rela-
cionamento mais profundo, mais leal, mais intimamente
ligado pode vir de influéncias mito simbdlicas existente
no berco da humanidade, facilitando assim todo o pro-
cesso de atragcao do cliente pela empresa.

Enfim, esse jogo de significados e simbolos ndo de-
pende de uma ag¢ao comercial, mas pode ser potenciali-
zado por esta. A marca de um produto pode se aproveitar
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doimaginario coletivo para trazer valores simbdlicos para
associar a sua imagem. Como no caso da Apple que traz
para si todo um repertdrio de divindade, seducao, forca,
perigo, tentagao e vitdria. O dominio desse conhecimen-
to € um estudo aprofundado da alma do ser humano e
conseguentemente pode ser ampliado para empresa e
objetivos comerciais.
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Tendéncias do mercado de
neuromarketing para o futuro préximo

FELIPE NASSER'

Todos os anos diversas empresas e profissionais dissemi-
nar as tendéncias prévias do ano subsequente, todavia
a previsibilidade destas tendéncias estao diretamente
interligadas entre dados historicos e desenvolvimento
tecnoldgico. A volatilidade do comportamento humano
normalmente faz com que as previsdes sejam alteradas,
modificadas, e incrivelmente acertar no centro do alvo
projetado é tao dificil quanto acertar parte da previsao,
pois sao milhares de fatores que influenciam a tomada
de decisao de cada pessoa, desde itens como renda, con-
dicdes climaticas, zoneamento urbano, acessibilidade
tecnoldgico e legislacao até questdes como alteracao dos
indices de saude, crencas, expectativas, comportamento
bioldgico humano e inUmeras relagdes entre o ser huma-
no e o ambiente.

Provavelmente sejam este os motivos mais classicos
gue poucas empresas e profissionais arriscarem fazer uma
previsao de médio ou longo prazo, pois o desenvolvimen-
to global permeia diversos fatores e ambientes distintos,

1  Mestre em Neuromarketing, pela Florida Christian University (USA), pos-
-graduado em Gestdo Empresarial Executiva, pela FAE Business School,
e Administrador, pela UFPR, é professor de cursos de pés-graduagao nas
areas de Neuromarketing, Neurovendas, Inovagao e Comportamento de
Consumo. Empresario, diretor da F|Nasser Treinamentos e Neurobusiness
e Founder da startup crista Play na Biblia.
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fazendo com que nao tenhamos a possibilidade de previ-
sibilidade alguma. Porém ainda sim as tendéncias merca-
dolégicas visam aumentar o consumo, o qual é o objetivo
das empresas, porém é evidente que para se chegar ao
lucro é preciso entender de processos, produtos e pessoas;
e neste intuito é que ha a necessidade de se conhecer o
ser humano em suas fungdes de decisdes inconscientes, o
gue culmina nas analise de neuromarketing.

Como o crescimento desta tematica e aplicacao
dos resultados, muito ainda se caminha na direcao de
tornar o tema de dominio amplo e profundo, porém é
importante saber quais podem ser os futuros caminhos
desta nova, embora velha por se tratar do ser humano
como a fonte da andlise, area de estudos. Neste sentido
podemos sugerir algumas tendéncias mercadoldgicas
globais que possuem fortes projecdes de acontecerem.
Entdo vamos a elas:

Neuromarketing crescera entre as micro e
pequenas empresas

Desde o inicio das atividades que remetem o Neu-
romarketing, cada vez mais empresas e pessoas se in-
teressam pelo tema, até porque a novidade sempre
cria atracdo e instiga a pesquisa. E facil percebermos o
aumento do volume de buscas pelo termo, via Google
Trends, pois desde o inicio do monitoramento (2004)
tivemos variagdes constantes no volume de busca no
mundo a respeito deste termo, entdo percebe-se que a
tendéncia de crescimento é continua, mesmo nos ulti-
Mos 2 anos o volume ter caido um pouco, como pode-se
ver no grafico abaixo.
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Com o aumento de publicagcdes em revistas e dis-
seminacao nas diferentes midias do referido assunto,
Neuromarketing, muitas empresas estao disseminan-
do conhecimento que vigoram de pesquisa cientificas
e mercadoldgicas, possibilitando assim que um grande
conglomerado de empresarios e empresas tenham aces-
so a agdes que possibilitem aumento de seu faturamento,
da exposicao da marca e até da fidelizacao no processo
comercial e de marketing. E, embora ainda seja pequeno
a quantidade de pessoas que tem acesso a dados reais
de pesquisas, percebe-se um movimento muito forte de
aplicacao dos conceitos de Neuromarketing por parte
das micro e pegquenas empresas.

Como o acesso a informacao esta cada vez mais
facil e de rapida disseminacao, num futuro bem pro-
Ximo as pequenas empresas ja estardao fazendo suas
proprias pesquisas de Neuromarketing através de apli-
cacdes web de forma rapida e concisa, aproveitando os
momentos de determinadas demandas temporais para
seus produtos efou servicos. Isto serd possivel devido
a diversas empresas que tem disponibilizado solucdes
online de facil configuracao e uso, aproveitando assim
uma demanda latente de conhecimento e diferencia-
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¢cao empresarial para este mercado que detém o maior
volume de empresas bem como um extraordinario po-
tencial de consumo e faturamento. Entao, as aplicacdes
do Neuromarketing precisam visar mais a conexao com
as Micro e pequenos empresas para gue tenham volu-
me de pesquisas e desenvolvimento do conhecimento
em prol da economia global.

Mudanca de Big Data para Human Data

Existe uma avalanche de informacdes e diversos ar-
tigos e textos que, cada vez mais, buscam falar que a rela-
cao de Big Data e consumo € inevitavel e ja esta em vigor
no mundo, possibilitando analises, estudos e aplicacdes
gue moldam estratégias, desenvolvimento de produtos
€ a comunicagao.

Uma das analise mais contemporaneas dos dados é
O cruzamento das ag¢des realizadas em relagcao ao consu-
mo, permitindo estabelecer alguns padrdes de compras
de categorias de clientes e também aumentar a possibili-
dade das empresas em criar estratégias para aumentar o
volume de vendas. Segundo a Forbes (2019) existem uma
gama quase infindavel de informacdes através da coleta
de dados e existem um volume gigantesco de empresas
gue nao fazem a coleta, processamento, filtragem e ana-
lise dos dados de mercado e de suas informacdes inter-
nas, de forma que permita uma navegabilidade melhor
no mundo dos negdcios.

Embora tenha-se no mercado a possibilita de captar
tantos dados quanto possiveis, as relacdes de trocas co-
merciais (oferta e demanda) sdo vigoradas pelo proces-
so de confianca entre pessoas ou entre pessoas € mar-
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cas ou produtos. Neste intuito permitir que as empresas
busquem mais informacdes de preferéncias e compor-
tamento humano permitira que tenhamos poder sobre
as demandas futuras por produtos ou servicos, visto que
mais do que mensurar dados para tomada de decisdes
€ preciso mensurar comportamento para saber quais as
melhores decisdes serem tomadas.

Desta forma alterar o conceito de big data, que
compreende o processamento de um volume gigantes-
co de dados, tornando possivel seu cruzamento e analise
da variabilidade de solucdes possiveis esta diretamente
ligado ao passado, ou seja, demonstra as previsibilidade
com base em funcdes e dados captados dos fatos acon-
tecidos, para human data € uma necessidade adequada
para o futuro dos negocios, o qual compreende aumen-
tar a previsibilidade de comportamento humano com
base nas interagdes sociais, consumo e variacdes biologi-
cas regionalizadas através da alimentacao, saude de clus-
ters populacionais e expectativas econdmicas através do
impacto de midia e das crencas segmentadas.

Torna-se tao verdade que o comportamento huma-
no esta sendo moldados por diversos fatores, como alguns
detalhados anteriormente, que relatoérios globais de com-
portamentos digitais, como da empresa We Are Social, for-
necem dados e tendéncias do aumento da acessibilidade
digital e também das interacdes sociais, culminando na
possibilidade de analise em relacao aos fatores de prefe-
réncias de comunicacao, do volume de acessos digitais e
dos temas preferenciais de buscas. Entao, ao invés de ana-
lisar somente dados, serdao avaliados o comportamento
humano em todas as suas formas, através do cruzamento
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de dados - human data — por técnicas que culminam em
pesquisa estatisticas e Neuromarketing.

Automacao tecnolégica com foco em
comodidade

Quanto menos forcamos o cérebro gastar energia,
mais ele amara seu produto ou servico. Talvez esta seja
uma das frase que mais gosto de pronunciar em pales-
tras e eventos, pois ela demonstra claramente que nosso
corpo esta ajustado para consumir a menor quantidade
de energia possivel, seja ela para interpretar uma propa-
ganda ou seja para decidir o gque comprar. Por este mo-
tivo que muitas pesquisas de Neuromarketing tem apre-
sentado resultados surpreendentes no quesito de avaliar
guais areas cerebrais sao atividades em detrimento de
estimulos especificos, como, por exemplo, a ativacao da
amigdala cerebral em estudos de impacto de anuncios
politicos (Lindstrom, 2009).

Com finalidade de aperfeicoar a maneira como o ser
humano consome, diversas empresas tem focado seus
esforcos em promovem o minimo uso de esforco para
aquisicao de produtos e servicos, desta forma é possivel
notar que tanto a quantidade de aplica¢des tecnologicas
guanto faturamento das mesmas tem aumentado ano
apods ano, como é possivel ver no grafico a seguir refe-
rente as receitas mundiais de aplicativos mdveis em 2014
para 2023 (em bilhdes de ddlares).
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E neste intuito, o Neuromarketing veem a auxiliar
as empresas num dos quesitos fundamentais desta nova
area, que € o desenvolvimento de aplicagdes e produtos
com foco na adesdo de compra por parte dos publicos-al-
vo. Com isto, o desenvolvimento tecnoldgico em conjun-
to com as pesquisa de Neuromarketing permitem, com
aumento de intensidade da relacao de interdependéncia,
gue empresas possam compreender quais sao as formas
mais adequadas, para cada segmento populacional, para
o aumento de suas vendas, o que culmina em estudos da
jornada do cliente, visando aumento da entrega de valor
e da comodidade na obtenc¢ao dos resultados para com o
objeto ou servico adquirido por parte do cliente.
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Foco no conteudo para foco no comportamento

Historicamente a evolugao de conteudo esta sen-
do adensado tanto pela tecnologia quanto pelo acesso
a esta. Empresas nas mais diferentes nacdes estao fo-
cando suas estratégias em dois segmentos distintos de
interacdo com os usuarios: inbound e outbound marke-
ting. Com o crescimento do fornecimento de informagao
e conteudo, o processo de inbound marketing tornou-se
a principal estratégia de empresas que estao na web e
guerem promover seus produtos e servicos.

Informacdes estatisticas da empresa HUBSPOT
nos conduzem a interpretar que as relagdes conteudo e
consumo estao diretamente conectadas e permitem au-
mento das vendas, pois cerca de 75% das organizacdes
gue aplicam as técnicas de inbound marketing enten-
dem que esta estratégia é extremamente efetiva para os
resultados (Hubspot) e cerca de 53% das empresas acre-
ditam que o inbound marketing traz maior ROl (Retorno
sobre investimento — Return Of Investiment). Neste intui-
to, € possivel compreender que empresas tem buscado
esta estratégia de fornecimento de contelddo para a gera-
¢ao de leads e aumento da conversao de vendas, porém
muito do conteudo consumido Ndao necessariamente sao
para oportunidades efetivas de conversao, pois a curiosi-
dade é um fator comportamental inerente aos animais,
incluindo o ser humano.

Uma das tendéncias futuras € que empresas bus-
qgquem efetivar seus conteudos de forma personalizada
conforme a necessidade e prioridade de agrupamentos
de potenciais clientes, desta forma utilizando-se da inte-
ligéncia artificial para produzir esta interacao personali-
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zada e também do cruzamento de big data para estraté-
gias de comunicacao via human data.

Um exemplo desta interacao entre informacgdes e
comportamento pode ser visto no estudo de Klassen,
Douglass, Brennan, et al.,, que vincula o comportamen-
to de conteudo ao consumo de informacgdes nutricionais
para emagrecimento, como pode-se constatar no resu-
mo conclusivo da pesquisa:

“Vinte e um estudos foram incluidos, embora
0 uso de midias sociais fosse altamente varia-
vel. O principal objetivo das midias sociais era
fornecer informacdes e apoio social aos parti-
cipantes. Nos nove ensaios clinicos randomi-
zados, a midia social foi usada como um as-
pecto de uma intervencdo multifacetada. As
intervengdes tiveram um impacto estatisti-
camente significativo positivo nos resultados
nutricionais em 1/9 ensaios. O envolvimento
com o componente de midia social das inter-
vencoes variou de 3 a 69%. Os jovens adultos
parecem estar abertos a receber dicas de re-
ceitas e receitas saudaveis através da midia
social, no entanto, relutam em compartilhar
informacgdes pessoais relacionadas ao peso
em suas redes sociais online.” (2018)

Esta e diferentes outras pesquisas ao redor do mun-
do tem demonstrado que a busca por diferentes fontes
de informagdes que corroborem com as agdes a serem
realizadas possuem adesao significativa. Entao nao so-
mente fornecer informacgao ao publico, mas é vital pos-
sibilitar a tomada de decisdao com vias para o consumo
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do produto e servico ofertado pela empresa que fornece
uma das fontes de busca de informacao.

Pesquisas comportamentais serao base de
decisao

Um dos desafios empresariais € conseguir ofertar
um produto ou servico que seja consumivel e tenha forte
adesdo pelo mercado, ou seja, que tenha volume de ven-
das e margem de lucro visada pelo empresario. Todavia,
cada vez mais as empresas estdao compreendendo que é
necessario realizar pesquisas sobre preferéncias compor-
tamentais antecipadamente a execugao de projetos de
produtos ou criagcao de processos de servigos.

Entender como as pessoas interagirdao com o produto
€ de fundamental importancia para a estimulagao das ven-
das e aumentar o share empresarial e, neste intuito, empre-
sas tem buscado se posicionar perante os atributos que
acreditam fornecer aos seus clientes, permitindo que estes
tenham seus sentidos ativados para a melhor experiéncia de
consumMo.

Caso real de uma empresa europeia, como cita a
NMSBA (Neuromarketing Science and Business Associa-
tion) em artigo, que buscou validar os beneficios de seu
produto — shampoo —em detrimento aos efeitos compor-
tamentais e fisioldgicos de seus clientes. Este estudo evi-
denciou que a utilizagcdo de pesquisas de Neuromarke-
ting podem fornecer informacdes valiosas no quesito de
identificar as respostas fisiologicas dos clientes, permi-
tindo a criagao de estratégias de comunicagao e posicio-
namento empresarial. Na experiéncia citada a empresa
conseguiu alterar o padrao fisiologica através da dimi-
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nuicao da frequéncia cardiaca dos voluntarios €, neste in-
tuito, as pesquisas de Neuromarketing possibilitam que
as empresas possam entender os beneficios dos produ-
tos conforme as variabilidades de respostas de pesquisas.

Com base nas respostas das pesquisas neurocien-
tificas focadas na utilizacdao do produto e servico e o
impacto da midia sobre as percep¢des inconscientes €
possivel que sejam projetados novos produtos e servicos
para o mercado, visando a interagao entre marca, produ-
to e consumidor. E um dos principais fatores para que a
tomada de decisdo empresarial seja clara e efetiva esta
ligada ao volume de memoaria de longo prazo de cada ex-
periéncia do consumidor. Saber quais as experiéncias an-
teriores que foram positivas pode e trard possibilidades
de maior volume de adesao e retorno positivo quanto aos
investimentos em produtos.
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Rodrigo Bueno




Quais os segredos do
Neuromarketing Digital?

RODRIGO BUENO!'

Se vocé quer vender mais, fisgar novos clientes, fidelizar
consumidores e conquistar verdadeiros advogados para a
sua marca, precisa ficar sempre de olho nas tendéncias do
marketing digital, certo? Eu diria que nao! Acima de qual-
quer estratégia de marketing digital existe um consumi-
dor, uma pessoa, um ser humano, que pensa e que carre-
ga consigo medos, angustias e esta em busca de prazeres.

Nesse cenario, uma ferramenta que ainda é pou-
co explorada no mundo digital € o neuromarketing, um
conceito essencial para aprender a desvendar a mente
do consumidor e ajudar as empresas a tomarem deci-
sdes mais assertivas em suas estratégias de marketing,
vendas e publicidade.

Vamos aprender o que € e desvendar quais sao os
principais segredos do neuromarketing? Venha comigo
gue ensinarei um pouco do que sei sobre o assunto.

1  Formado em Administragao de empresas pela PUCPR, MBA em Gestao
Estratégica de Marketing pela Universidade Positivo. 9 anos de experién-
cia em Neuromarketing e Neurovendas. Sécio fundador da UPDO (Unica
agéncia chancelada pelo IBN Brasil), Professor de Neuromarketing Digital
e Evolugcdo do Comportamento Humano nos cursos de Neurociéncia da
UNINTER, Professor de Neuromarketing Digital no Instituto Brasileiro de
Neuromarketing e Neuroeconomia. E-mail: rodrigo@updo.com.br
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O que é marketing?

Antes de entrar no conceito de neuromarketing,
precisamos voltar um pouco e dar uma pincelada no que
€ marketing (mesmo gque vocé ja saiba o que isso signifi-
cal). A histdria do marketing esta muito relacionada com
a da imprensa e a do comércio. Afinal, guando as trocas
de mercadorias comecaram (nas feiras do Feudalismo),
ja surgiram os primeiros “marqueteiros”.

Gutenberg, quando inventou a prensa tipografica
em 1950, impulsionou os primeiros anUncios impressos.
Depois disso o marketing s6 evoluiu e se aperfeicoou —
nao vou entrar em detalhes, esse inicio é apenas para
contextualizar que o marketing vem se aperfeicoando e
evoluindo de forma constante.

Se ele for bem aplicado, o marketing tem como ob-
jetivo principal criar estratégias comerciais que satisfa-
¢cam as necessidades e os desejos humanos. Portanto, o
ponto inicial ao estudar esse conceito € que cada agao,
cada campanha e cada atividade que a sua empresa rea-
liza, precisa satisfazer as necessidades e os desejos do
seu publico.

Mas, como saber o que é necessidade e o que é de-
sejo ja que, afinal, muitas pessoas confundem esses ter-
mos? Vou exemplificar: a necessidade estd diretamente
ligada a sobrevivéncia. O exemplo mais basico de sobre-
vivéncia é a agua. Todo ser humano necessita de agua
para sobreviver. Ja o desejo, podemos dizer, é algo além
do basico a sobrevivéncia. Por exemplo, a necessidade, é
se alimentar, o desejo, € comer um croissant de Nutella
derretido, com pequenos pedacos de morango. O desejo
é algo gque esta diretamente ligado com o nosso sistema
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limbico (parte do cérebro responsavel por controlar nos-
sas emocgodes), ja a necessidade esta ligada com o0 nosso
sistema de sobrevivéncia (tronco encefalico).

Portanto, se vocé quer alcangar o sucesso e tornar
a sua empresa mais conhecida e lider de mercado, a sua
marca precisa ficar de olho em criar estratégias para sa-
tisfazer as necessidades e os desejos do seu cliente, si-
multaneamente. Pois, o comportamento do seu publi-
co é o que define se a sua marca terd (ou nao) sucesso.
Assim, também vale ressaltar gue o comportamento do
consumidor pode ser variavel, dessa maneira, algumas
estratégias podem variar dependendo da cultura, educa-
¢ao, ambiente em que ele esta inserido, entre outros fato-
res. Entao, antes de implementar qualquer estratégia de
marketing, € preciso prestar atencao como seu publico
se comporta.

O que é neuromarketing?

Uma tendéncia (ainda pouco explorada) no univer-
so do marketing € o neuromarketing. Ele é a juncao de
duas palavras: neurologia e marketing. O conceito foi
criado pelo cientista Ale Smidts e popularizado na déca-
da de 1990 nos Estados Unidos. Ele tem como objetivo
principal compreender qual € a real influéncia neurolo-
gica que algumas ag¢des promovem no comportamento
do publico. Isso porque, aoc aprender como isso funciona,
€ possivel criar campanhas e agcdes muito mais efetivas.
O neuromarketing analisa a real esséncia do comporta-
mento do consumidor.

Isso acontece porque o neuromarketing entende
como o cérebro trabalha em algumas tomadas de deci-
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sdes e como isso pode afetar em alguns comportamentos
do publico. Assim, ele visa entender como o cérebro atua
de forma inconsciente (por reagcdes quimicas) e também
por estimulos externos ou internos (pelas emocgdes, sen-
sacoes, cores e outros) que determina se vamos (ou Nao)
comprar algum produto ou servi¢co qualquer.

Preste atencdo nessa frase do Kotler, um dos maio-
res especialistas em marketing do mundo. “Marketing
€ um processo social e gerencial pelo qual individuos e
grupos obtém o que necessitam e desejam através da
criacao, oferta e troca de produtos e valor com os outros”
(KOTLER, 2006). Bom, se o0 marketing € um processo ge-
rencial, podemos dizer que o marketing tem o poder de
gerenciar uma sociedade por meio de sensacdes e esti-
mulos, e isso € muito poderoso.

Desse modo, ao contrario do gque muitas pessoas
pensam que o preco € o fator determinante para a toma-
da de decisdo, o que realmente influencia a tomada de
decisao do consumidor sao os estimulos causados pelo
produto e/ou servico, a reducdo dos medos e os prazeres
gue o consumidor busca.

Quais sao os principais beneficios de
investir no neuromarketing?

Como vimos, o processo de decisao acontece, em
grande parte, no inconsciente do individuo. Ao estudar o
neuromarketing vocé tem acesso a uma area mais pro-
funda do cérebro. Quando as atividades cerebrais sao
estudadas, € possivel decidir se uma determinada cam-
panha funcionara ou nao. Se vocé ainda nao tem certe-
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za sobre se deve investir nesse conceito, veja agora quais
sdo os principais beneficios do neuromarketing.

Proporciona uma tomada de decisGo muito mais
assertiva para a sua empresa

Se vocé quer potencializar os resultados das suas
campanhas, precisa investir em neuromarketing. Ele aju-
da a tomar decisdes muito mais assertivas, afinal, vocé
aprende quais sao os principais fatores que influenciam
0 seu cliente a definir uma compra. Dessa maneira, ao
analisar os resultados da sua pesquisa, é possivel explorar
o melhor das campanhas com o objetivo de converter os
usuarios em clientes com mais facilidade.

Permite turbinar as suas campanhas
de marketing digital

Ao conhecer os sentimentos e o comportamento do
seu consumidor, vocé aprende o que ele se sente mais
atraido e o que nao chama a sua atenc¢ao. Entao, vocé
pode criar campanhas mais estratégicas e potencializar
o0 comercial da sua empresa (isso significa que os indica-
dores comerciais apenas sobem e a sua marca se torna
mais conhecida no mercado). Além disso, ao conhecer
melhor sobre o que agrada ou nao, vocé cria experiéncias
dnicas e incriveis para seus usuarios — favorecendo ainda
o setor de customer success da sua organizagao.

Faz com que o desenvolvimento dos produtos
sejam mais direcionados

Nada melhor do que desenvolver um novo produ-
to baseado exatamente nas necessidades e nos desejos
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dos seus consumidores. Assim, ao utilizar o neuromarke-
ting vocé tem a certeza de que as vendas sdo garanti-
das. Isso acontece porque vocé explora o inconsciente do
seu cliente para influencia-lo a realizar determinada acao
(seja comprar um produto, assinar a newsletter, entrar
em contato, solicitar um orcamento, entre outros).

As tecnologias envolvidas na pesquisa de
neuromarketing

Para medir isso, o neuromarketing oferece diversas
ferramentas, desde Eye Tracking, EDA e EEG. Vou expli-
car agui rapidamente cada um delas.

Eye Tracking

E uma técnica de rastreamento ocular, que permite
medir a posi¢ao e o movimento ocular dos consumidores.
E uma técnica ndo invasiva comum em pesquisas sobre
o sistema visual, psicologia, linguistica, usabilidade web,
entre outros. Nos Ultimos anos sua aplicacao se ampliou
ao comportamento do consumidor, possibilitando aos
profissionais de marketing entender para quais informa-
¢des e aspectos visuais os consumidores direcionam seus
olhares, durante quanto tempo e como a pupila reage,
sendo gque esta Ultima fornece dados precisos do grau de
excitacao emocional dos consumidores.

Os movimentos oculares podem ser categorizados
da seguinte forma:

Fixacdes: quando o movimento ocular é suspenso, di-
recionado o olhar apenas para uma parte do estimuilo,
durante um certo periodo.
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Sacadas ou Movimentos Sacadicos: mudanca aleato-
ria do movimento ocular para varias posicoes, poden-
do obedecer a estimulos externos, ou ndo.

Imagem 1 - TobbiPro Glasses 2 Eye Tracking

Fonte: https:/Mwww.tobiipro.com/product-listing/tobii-pro-glasses-2/

Atividade Eletrodermal (EDA)

Atividade Eletrodermal, refere-se as alteracdes elétri-
cas mensuradas por meio de eletrodos colocados nos de-
dos, maos ou pulsos, captando o aumento de condutancia
elétrica da pele provocado pelo incremento de atividade
das glandulas sudoriparas écrinas, que sao controladas
pelo Nnosso sistema nervoso autbnomo que esta dividido
em simpatico (responsavel pela atividade de luta ou fuga)
e o parassimpatico (responsavel pelo descanso e a calma).
Para o neuromarketing, a pele € o érgao de melhor medi-
da do sistema nervoso simpatico, sendo melhor inclusive
do que a frequéncia cardiaca. Qualquer alteragao de suor
na superficie da pele e 0 aumento da condutancia elétrica
ja sao suficientes para medir a excitagao de um voluntario
em pesquisas de EDA. Cada pessoa, ao sentir uma excita-
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¢ao emocional, um aumento de carga de trabalho cogniti-
vo ou um esforco fisico, faz com que o cérebro envie sinais
para a pele, aumentando o nivel de transpiracao.

A pesquisa de resposta galvanica da pele pode ser
medida com exatidao e eficacia, mas a exatidao por si
s6 nao significa muito. Sao necessarias empregar outras
tecnologias para descobrir se a valéncia da emocao € po-
sitiva ou negativa. Por exemplo, o EEG.

Imagem 2 - GSR Resposta Galvanica da Pele

Fonte: https:./Mww.shimmersensing.com/about/news/shimmer-resear-
chs-neurolyng-platform-generates-ground-breaking-neuromarketing

Eletroencefalograma (EEG)

O Eletroencefalograma (EEG) registra a atividade
elétrica do cérebro, através de eletrodos que sao coloca-
dos em varias zonas do couro cabeludo ou da face. Quan-
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do os neurdnios processam algum tipo de informacao,
modificam o fluxo da corrente elétrica através das suas
membranas. Esta alteracao gera campos elétricos e mag-
néticos que sao detectados pelos eletrodos. Essa tecnolo-
gia permite que os pesquisadores mensurem as variaveis
atencao, cognicao, memoaria e valéncia emocional.

Imagem 3 - EGG

Fonte:: https://jpgpneuromarketingwordpress.com/sabia-que/a-apli-
cacao-do-eeg-no-consumo/

Com a pesquisa de EEG os profissionais de neuro-
marketing podem testar novas campanhas de marke-
ting digital, trailers de filmes, websites, aplicativos e ou-
tros conteldos da internet. As vantagens de utilizar esse
meétodo € que o uso do EEG nao € invasivo, o equipamen-
to € leve e portatil e seus custos sao relativamente iguais
ao de uma pesquisa tradicional de marketing. Com o ele-
troencefalograma EEG é possivel observar diferentes es-
tados mentais, como: Vigilia, Relaxamento, Calma, Sono
leve e profundo.
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Imagem 4 - Pesquisa de EEG
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Fonte: https://www.tobiipro.com/fields-of-use/psychology-and-neu-
roscience/

Antes da pesquisa, € importante ressaltar alguns
pontos. Dependendo o objetivo, é importante que o vo-
luntario tenha uma boa noite de sono, os cabelos e o couro
cabeludo devem ser lavados com sabdo neutro ou xam-
pus que nao contenham dleos hidratantes ou silicone. O
voluntario deve evitar o consumo de bebida alcodlica e
energéticos, sendo este Ultimo um estimulante que pode
alterar os resultados. Um detalhe que os pesquisadores
devem ficar atentos é que todo voluntario deve assinar
um termo de consentimento livre e esclarecedor, no qual
estao descritos objetivos, riscos, técnicas, entre outros de-
talhes. Isso garante uma seguranca tanto para o volunta-
rio quanto para quem esta aplicando a pesquisa.

Cdédigos reptilianos

Eye Tracking, EDA e o EEG sdo 6timas ferramentas
para testar experiéncias de websites, aplicativos e cam-
panhas publicitarias, contudo, o pegueno empresario
nao tem dinheiro para realizar uma pesquisa dessas. Sa-
bemos que essas tecnologias podem significar certos
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Ccustos para as empresas e hem todas estao dispostas a
pagar o preco, contudo, os profissionais de marketing
podem ser mais efetivos em suas campanhas de marke-
ting digital, conhecendo um principio basico de neuro-
marketing, os codigos reptilianos. Com eles & possivel
tornar suas estratégias de marketing digital mais eficaz,
diferente, produtiva e de menor custo.

A funcao do sistema bioldgico de sobrevivéncia
ou dos codigos reptilianos é responder a questdes ba-
sicas de sobrevivéncia. Na medida em gue seu produto
ou servico satisfaca mais as necessidades reptilianas, de
forma simultanea, ele se conectara profundamente com
0s consumidores. Esses cédigos sao poderosos para in-
terpretar porque as pessoas se conectam de forma ins-
tintiva com as coisas. Para exercitar isso, pergunte-se,
em seu produto ou servigo, quantos codigos reptilianos
satisfazem simultaneamente seus consumidores? Na
resposta dessa pergunta pode estar o sucesso das suas
campanhas de marketing digital. Nao € uma tarefa facil,
mas, apos conhecer, quais sao os coédigos que impulsio-
nam seus consumidores em direcao aos seus servigcos e
produtos vocé deve criar estratégias que sanem esses
codigos em seus consumidores.
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Imagem 5 - Cédigos reptilianos
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Fonte: BIIALAB

Por exemplo, como um Iphone satisfaz um cdédigo
reptiliano? Como no inicio ele era Unico, ao comprar, logo
voceé “dominava” seus amigos por ter um antes deles. To-
dos queriam saber como funcionava, quais tecnologias
continham nele etc. Por fim, vocé acabava se apaixonan-
do por ele, porque o aparelho permite explorar, descobrir
e resolver coisas gracas a sua tecnologia. O Iphone foi o
primeiro smartphone a satisfazer muitos cddigos repti-
lianos ao mesmo tempo, por isso ainda € um sucesso.

Outro exemplo é o Uber. Vocé ja se perguntou o mo-
tivo que faz vocé utilizar o Uber? Talvez vocé diga racio-
nalmente que ele é pratico, rapido, te leva para qualquer
lugar, enfim. Averdade € que, além do servico interno den-
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tro de um Uber, sua mente ndo sente que esta pagando.
Esse é o segredo do Uber, vocé paga no cartdao de crédito e
seu cérebro nao sente essa “dor”. Ao contrario do taxi, que
muitas vezes vocé precisava pagar em dinheiro “vivo”.

Devemos lembrar que, muitas vezes, o ser humano
age por egoismo, sendo um processo natural de sobrevi-
véncia. Entdo, criar estratégias de marketing digital para
0 cérebro instintivo € mais poderoso e eficaz para vender
servicos e produtos.

Quais sao os principais segredos do
neuromarketing?

Agora que vocé ja aprendeu o que € e guais sao 0s
principais beneficios do neuromarketing, chegou o mo-
mento para eu apresentar alguns segredos que podem
ajudar no planejamento estratégico da sua empresa. Sa-
bemos que esse assunto é muito amplo e pode ser explo-
rado de diversas maneiras. No entanto, existem alguns
“macetes” que podem ajudar nas suas campanhas.

Por exemplo, vocé ja deve ter ouvido falar que é me-
Ihor usar nUmeros quebrados para apresentar os precos
para os seus consumidores, Nndo € mesmo? Ao invés de
usar R$ 19,00, vocé pode utilizar R$ 18,99. Isso acontece
porque ao escrever o numero cheio, parecera que o pro-
duto é mais caro e o cliente pode nao gquerer comprar.
Esse € apenas um exemplo de como o neuromarketing
pode ser aplicado em favor da sua empresa.
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Investir no Inbound Marketing € uma obriga¢do

Criar conteddo e materiais interessantes que con-
duzam o cliente pela jornada de compra de uma maneira
criativa e decisiva talvez ndo seja nenhuma novidade para
VOCE, certo? Por isso, saiba que vocé pode utilizar o neuro-
marketing para potencializar todas as suas campanhas no
mundo on-line. Afinal, para atrair a aten¢ao do seu consu-
midor é preciso utilizar gatilhos mentais inteligentes: ao
estudar a persona e criar um calendario de conteudo rico
e interessante baseado no neuromarketing, vocé aprende
a usar as palavras certas para o seu cliente. Dessa maneira,
faz com que ele “se prenda” no seu conteldo e ndo se dis-
traia com outra informacao que possa surgir na tela.

Usar storytelling ajuda a criar profundas conexées

O uso de storytelling é importante porque € uma
ferramenta que, se bem escrita, pode agucar os senti-
dos e as emocgdes das pessoas. Ao imergir o seu cliente
dentro de uma histoéria interessante, faz com que ele se
identifique com os principais aspectos apontados nela e,
de fato, entenda que a sua marca é importante para so-
lucionar os seus problemas. As narrativas sao essenciais
para ativar o lado emocional do seu cliente, envolvendo-o
com a sua marca, criando empatia e o conduzindo pela
jornada de compra com mais facilidade.

Investir na psicologia das cores € fundamental

Se vocé quer chamar a atencao dos seus clientes e
favorecer a sua intencao de compra, nao deixe de estudar
a psicologia das cores. Quando elas sdo combinadas com
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as imagens e os textos certos, trazem um resultado muito
satisfatdrio para as suas campanhas. Veja alguns segredos:

a cor escolhida deve estar de acordo com o que sua
empresa vende;

homens e mulheres enxergam cores diferentes;

a cor pode destacar a beleza de uma pessoa;

a cor favorita de algo depende da prépria experiéncia;
0 cérebro ama contrates; e

o nome da cor pode tornar um produto mais atraente.

A cor tem uma grande importancia no estado de es-
pirito das pessoas. Cores escuras, especialmente azul escu-
ro, transmitem imagem de autoridade, poder e controle.
Na verdade, azul escuro € uma cor muito popular para um
terno de negdcio. Cores brilhantes capturam a atencao.

Seguem alguns exemplos: Azul, especialmente azul
claro, transmite uma sensacao de calma. Também parece
favorecer a criatividade. Vermelho transmite forca e dina-
mismo, mas também assusta um pouco Mmuitas pessoas,
pois esta associado ao perigo. Amarelo transmite alegria,
mas também causa certa ansiedade em quem vé. Marrom
transmite uma sensacao de calma, pois esta ligada a natu-
reza. Preto transmite uma imagem de autoridade, quase
autoritarismo, tanto que, em um ambiente profissional, as
pessoas geralmente ficam a distancia de alguém que usa
preto. O branco transmite uma imagem pura e jovem.

As cores pastel transmitem uma imagem de proximi-
dade e bondade, embora também possam transmitir fra-
queza. As cores tém um papel fundamental nas estratégias
de marketing digital, mas, € preciso tomar cuidado. Cada cor
pode ter um significado diferente dependendo da cultura.
Avalie isso antes de sair por ai aplicando a psicologia das cores.
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Estimular os sentidos é determinante para o
neuromarketing

Se vocé quer influenciar o lado irracional dos seus
clientes, precisa investir na estimulagao dos sentidos. No
caso do universo online vocé pode investir na audi¢cao e a
visdo. Para isso, € necessario criar pecgas incriveis, investin-
do em ricos detalhes que mostram (de alguma maneira)
COMO O seu produto ou servigo sao essenciais para a vida.

Vou compartilhar com vocé algo que acontece com
frequéncia em algumas agéncias de marketing digital.
Imagine que vocé esta responsavel por criar uma posta-
gem nas midias sociais para uma clinica odontoldgica,
gue tem como objetivo aumentar o numero de vendas de
implantes. Vocé, ou qualquer outro profissional de marke-
ting, certamente irda buscar aimagem de uma pessoa feliz,
sorrindo, ou aproveitando um bom momento em familia.

Pois bem, agora que vocé ja tem a imagem, criou um
titulo chamativo, utilizou as cores certas, € hora de impulsio-
nar essa publicacao! Depois de trés dias sua publicacao nao
deu nenhum retorno, e vocé fica em panico, pois, afinal, sua
imagem estava linda, seu texto chamativo, o que houve?

De repente, o dono da clinica faz uma postagem
por conta prdépria, coloca a imagem de uma proétese fle-
xivel, nojenta, e impulsiona a publicacdo. E aqui que vem
0 espanto, a publicacdo comeca a receber muitas men-
sagens, comentarios e varias vendas. Eu sei, isso é frus-
trante para o profissional de marketing. O que temos que
avaliar aqui € o seguinte, o cérebro humano é econémico,
ndo gosta de gastar energia, ou seja, € muito mais facil
o consumidor entender a publicacao que o dentista fez

127



que a publicacao feita por um profissional. Muitas vezes,
as coisas Mmais simples geram mais conexdes emocionais
gue as coisas complexas.

Né&o deixe de lado o senso de urgéncia nas suas
campanhas

Ao utilizar expressdes e palavras com senso de ur-
géncia, acelera a mente do consumidor e repassa a ideia
de que ele precisa comprar aquele material de forma
imediata. Somente assim ele tera a sua satisfacdao garan-
tida. Apenas tenha cuidado com 0s excessos para Nnao se
tornar algo agressivo demais (isso pode prejudicar a cre-
dibilidade da sua marca). Por isso, use 0 senso de urgén-
cia de uma forma estratégica e com moderacao.

Invista sempre em testes A/B

Os testes sao fundamentais para conhecer bem o
seu publico e determinar quais sdo as campanhas que
mais tém efeito na sua mente. Dessa forma, os testes A/B
sdo essenciais para conferir o que agrada e o0 que pode
ser aperfeicoado para obter uma conversao maior.

Os testes A/B possibilitam analisar duas (ou mais)
versdes de um determinado material, como é o caso de
um e-mail. Dessa maneira, hd a possibilidade de avaliar
qual é o conteddo que apresenta mais engajamento e,
conseguentemente, que vocé conquistara mais resulta-
dos. Nesse caso, sdo avaliados:

tamanho e qualidade do titulo;

posicao das imagens e videos;

tamanho do texto;
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onde estao localizados os botdes de acao;
cores;

qualidade do conteddo;

Neurodesign é um dos segredos para o sucesso das
suas campanhas

O neurodesign é uma ferramenta estratégica para
orientar o processo de design da sua empresa. Enfim, a
maioria das mensagens chega na mente do consumidor
por meio do sistema visual. E, conforme vimos anterior-
mente, precisamos agucar esse sentido, certo? Dessa
forma, € essencial estimular o processo de compra na
mente do consumidor utilizando informacgdes relevantes,
simetria, contraste e claridade, exposicao repetida, tipi-
cidade e transparéncia semidtica. Assim, vocé cria pecas
graficas muito mais interessantes e inteligentes, propor-
cionando grande impacto na decisao de compra.

Consideracoes finais

Se a sua empresa ou assessorado deseja se destacar, con-
quistar promotores para 0 seu negocio e ter clientes satisfeitos,
precisa compreender que o publico ndo quer mais comprar o
produto mais barato ou um servico que nao resolva todos os
seus problemas. Logo, podemos observar que o comporta-
mento do consumidor mudou muito nos Ultimos anos.

Atualmente, os consumidores querem ter expe-
riéncias inesqueciveis, por isso, acompanhar a evolucao
do marketing é fundamental. Sendo assim, um conceito
gue vocé pode apostar para melhorar o resultado da sua
campanha (seja ela qual for) € o neuromarketing.
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Ao utilizar essa técnica voceé trabalha com os sentimen-
tos e emocgdes do seu cliente, estimulando o cérebro a fazer
com que ele adquira o seu produto. Isso acontece de uma for-
Ma natural e despercebida pelo cliente, que se encanta e so-
Nha em adquirir o seu produto ou servico para atender as suas
necessidades e desejos. Por isso, os profissionais de marketing
precisam ficar de olho e explorar esse cenario. Afinal, quanto
Mmais entenderem desse assunto, mais facilmente criardo es-
tratégias incriveis para investir nas suas campanhas.

S6 nao esqueca de uma coisa: use o heuromarke-
ting com toda ética e responsabilidade.
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O que a proxima década reserva para a
Assessoria de Comunicacao?

GIAN FERNANDES GONGCALVES?

Se analisarmos apenas os ultimos 10 anos, a Comuni-
cacao vem evoluindo e se reinventando de uma forma
muito dindmica e veloz, quase sem freios. Isso se da pela
evolucao da tecnologia, que é quem dita a forma como
vamos Nos comunicar com nossos stakeholders. E quais
as tendéncias para a proxima década? Quando se trata
de assessoria de comunicagao, como vamos trabalhar
nos proximos anos para atender os anseios e necessida-
des das empresas?

Bom, vamos dividir por partes como o0 nosso queri-
do Jack. Quatro pontos serdao essenciais na evolucao da
tecnologia da comunicagao Nos proximos anos e impac-
tara diretamente a forma como a assessoria trabalhara
em conjunto com as empresas.

1 Gian Fernandes Gongalves é co-founder e Commmunication Strategy Ma-
nager da Agéncia Yeap! de Comunicagao Digital. Trabalha com Assessoria
de Comunicacao Estratégica. Formado em Comunicacao Institucional pela
Universidade Federal do Parand (UFPR) — gian@agenciayeap.com.br
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Ponto 1- As Coisas na Internet (loT - Internet of
Things)

INTERNET OF THINGS

Cada vez mais 0s nossos dispositivos estdao conec-
tados entre si. Ha alguns anos, era essencial que a sua
impressora estivesse conectada via USB com um com-
putador para imprimir este maravilhoso texto. Com o Wi-
fi em todos os lugares, adeus Fax —se vocé entendeu essa
referéncia, uma noticia: esta velho(a)! Ora, estamos cada
vez mais cercados por dispositivos conectados entre si
através de um sinal Wi-fi, comunicando-se. E isso impac-
ta completamente na forma de pensarmos a estratégia
de comunicagao, cada vez mais integrada com todos os
setores das empresas nos proximos anos, inclusive entre
outras empresas no mercado.

Cada vez mais ao planejar uma campanha, o asses-
sor de comunicagao deve se lembrar de integrar todas as
ferramentas e dispositivos que interessem ao publico-al-

133



vo. Ou seja, ndo basta mais criar apenas uma campanha
nas midias sociais sem levar em consideragao outras mi-
dias, como podcasts, sites e hotsites. Isso sem falar das
novas midias que estao por vir, como possibilidades de
divulgacao em automoveis, cinema, servicos de strea-
ming e, guem sabe, até na geladeira.

l| Jj,' |
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Ponto 2 - A Skynet domina o mundo (Al -
Artificial Intelligence)

Nao adianta dar uma de Sarah Connor para acabar
com os planos da Skynet — nao, nao vou parar com as re-
feréncias. Ela ja dominou o mundo! A Inteligéncia Artifi-
cial ja estd presente em varias ferramentas e plataformas
digitais, enquanto vocé realiza uma compra, busca uma
informacgao ou resolve um problema num chat online.

Quando se trata de assessorar as empresas, Nos Pro-
Ximos anos sera impossivel planejar a comunicacao sem
incluir a inteligéncia artificial. Cada vez mais as empresas
adotam robds inteligentes para responder seus clientes,
seja por chat online ou pelo telefone, e até para qualificar
0s seus leads e ampliar a chance de venda dos seus produ-
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tos e servicos. E integrar as campanhas de comunicagao
com essas novas tecnologias inteligentes € uma tendéncia
gue soO cresce e vira com muita forca na proxima década.

Ponto 3 - Apertem os cintos... O piloto sumiu! (o
novo User Experience)

-
-
A ideia de Experiéncia do Usuario esta mudando e vai
sofrer uma revolucao nos proximos anos. A ideia de Mul-
tiexperiéncia estara cada vez mais presente com a realida-
de virtual, a realidade aumentada e a realidade mista pre-
sentes nas plataformas digitais da proxima década. Essa
mudang¢a combinada nos modelos de percepgao e intera-
¢ao leva a futura experiéncia multissensorial e multimodal.

A ideia de Multimidia alcangara o seu apice. Isso tem
muito a ver com a Internet das Coisas, 0 que nos leva a re-
pensar completamente os processos de comunicagao es-
tratégica, levando em conta que cada vez mais 0s consu-
midores desejardao multiplas experiéncias ao realizar uma
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compra, resolver um problema ou se relacionar com as
marcas dentro e fora da internet. Ou seja, a tecnologia es-
tara cada vez mais parecida com o James McAvoy no filme
Fragmentado, com 23 personalidades distintas em uma
Unica ferramenta. Sim, essa referéncia foi bem na cara.

Ponto 4 - Abra a sua mente (Neuromarketing em
alta!)

Levando em conta os 3 pontos anteriores, € impos-
sivel uma empresa ter sucesso na proxima década sem
aplicar o neuromarketing em seus processos - internos e
externos. Varios dispositivos conectados entre si, a maio-
ria com inteligéncia artificial e uma sociedade de consu-
midores avidos por multiexperiéncias, € o campo perfeito
para o neuromarketing crescer e se tornar essencial para
o relacionamento das empresas com seus stakeholders.

Planejar estrategicamente a comunica¢ao das em-
presas, requerera muito conhecimento nessa area. Tere-
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mos que compreender cada vez mais como funciona o
cérebro das pessoas para lhes oferecer, através da tec-
nologia avancada, experiéncias Uunicas que as tornem
amantes das marcas que atendemos. Sim, meu caro as-
sessor de comunicacao.

Estude neuromarketing!

Existem muitos outros pontos da tecnologia que in-
fluenciarao na forma como assessoramos a comunicagcao
das empresas nos proximos anos, mas a principal dica é
acompanhar e entender as evolugdes tecnoldgicas, além
de estar atento em como a sociedade recebe essas evo-
lucdes e as utiliza para si. No fim das contas, a comunica-
¢ao se trata do comportamento humano mediado ou nao
pelas tecnologias que criamos. Ou seja, estamos indo de
volta para o futuro - juro que é a ultima referéncia.
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O caminho como processo

ROBSON VILLALBA'

Uma das formas de tentar separar o design de outras ma-
nifestacdes da cultura, como a arte ou o artesanato, ainda
que flertem entre si, € o processo. Ou melhor, o processo
industrial. Fronteira esta, que seria a responsavel por fun-
dar o design como area de conhecimento. Acontece que
a industria, e consequentemente o design, tem sofrido
fortes mutagdes ao longo dos ultimos anos. A producao
industrial ja ndao é concentrada em grandes parques e
escritorios, e sim fragmentada em diferentes empresas
muitas vezes espalhadas pelo mundo. Seu maquinario é
automatizado, ndo depende mais de inUmeros “Charles
Chaplin” como dependia nos inicio dos tempos moder-
nos. O profissional do design acompanham o processo
de longe, de agéncias, quando estao nas agéncias, ou, 0O
gue se vé com mais frequéncia, acompanham de seus
escritorios particulares, ou, em bom portugués (portu-
gués): home office. Alguns pensadores, como o norte
americano David Harvey (ndo devo me aprofundar no

1 Robson Vilalba trabalha com reportagens em quadrinhos desde de
2013. Formado em Ciéncias Sociais pela Universidade Estadual de Londri-
na e mestre em Sociologia pela Universidade Federal do Parana. Ja teve
seus trabalhos publicados pelo jornal Gazeta do Povo, Folha de Sao Paulo
e Diplomatique Le Monde Brasil. Em 2014 foi agraciado o Prémio Vladimir
Herzog de Jornalismo e Direitos Humanos com uma série sobre os 50 anos
da ditadura no Brasil, a série premiada virou o livro “Notas de Um Tempo
Silenciado” publicado em 2015 pela editora Besouro Box.
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debate conceitual aqui) vao chamar isso de fragmenta-
¢do produtiva, ou crise do fordismo.

Alguns profissionais com mais tempo de caminha-
da - e aqui eu me incluo, com uma certa alegria pela
experiéncia e alguma relutancia pela idade - tiveram a
possibilidade de conviver com estes dois mundos mo-
derno e pdés-moderno. O trabalho em agéncia (no meu
caso, gque trabalhei durantes muitos anos com design
editorial, em redac¢ao) e o trabalho por conta propria, ou
em bom portugués (portugués?): freela. E aqui surgem
alguns problemas, talvez seja embrionario, mas que po-
dem ficar cada vez mais comuns: qual é a légica do pro-
cesso em desigh em tempos de fragmentacao produti-
va? Ou, como os novos profissionais, os freelancers, vao
aprender esses processos sem a convivéncia e a troca de
experiéncias no interior das agéncias, como profissionais
mais antigos?

Talvez, isso |he pareca meio 6bvio, mas sera que €
tdo ébvio assim?

Vou contar uma experiéncia que vive que ilustra um
pouco a importancia desta duvida, além disso, foi duran-
te esse evento que me dei conta de que isso poderia ser
um problema para novos profissionais.

Um dos trabalho que tenho me dedicado nos ulti-
mMos anos é o trabalho de jornalismmo e quadrinhos. Em
Julho de 2017 estava realizando o meu segundo trabalho
para a Folha de Sao Paulo, eu, aqui de Curitiba, Parang, e
aredacao da Folha,em Sao Paulo capital. A contragao por
servico independente da distancia espacial € normal até
aqui, falo isso para atentarmos para esses dois elementos
da fragmentacao produtiva (distancia e contratacao).
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Ok, vamos ao servi¢co, ou em bom portugués (portu-
gués?): job. A reportagem que eu estava apurando era so-
bre um tema politico e seria contada através de imagens
(Quadrinhos) na versao impressa, mas (aqui mais uma ob-
viedade) também seria publicada on-line e em formato
responsivo (smartphone e desktop). Temos aqui mais uma
caracteristica dos novos tempos de produc¢ao: a adaptabi-
lidade as multiplas plataformas. Ou seja, eu tinha que me
preocupar com o texto, com os desenhos e com a usabili-
dade em multiplas plataformas. Tudo 6bvio até aqui?

Entdo vamos la.

Acontece que, temos diferentes gerentes de pro-
cesso para cuidar de cada um destes aspectos no interior
de uma redacao. E eu ndao podia me reportar apenas a
um deles, se fizesse isso, podia parecer que estava faltan-
do com respeito com o outro (sim, tem a organizagao do
processo mas também tem a vaidade, somos todos hu-
manos, ainda). E claro que os gerentes, na verdade edito-
res, Nnao estao |a sé para cuidar de mim. Eles tém uma re-
dacao inteira e mais uns tantos freelancers para atender.
Vou fazer mais um checklist aqui, s6 para nao me perder,
eu tinha que me reportar com um :editor de texto (editor
de politica, no caso), uma editora de arte, e um editor de
video (isso, os quadrinhos depois seriam fragmentados
e contatos através de um video, o que atenderia de ma-
Nneira mais rapida as multiplas plataformas). Além disso,
como eles nao estavam ali para cuidar de mim, eu pre-
cisava falar com um subordinado de cada area, vamos a
mais uma checklist: um jornalista de politica, um design
de arte e um técnico de video.

Obvio, né!l?
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Se vocé se perdeu em algum momento, vou resumir
para vocé: ao todo eu troquei 93 (noventa e trés) e-mails
ao longo da semana em que estive finalizando o job para
a Folha. Eu imaginava que seria assim por que trabalhei
bons anos da minha vida dentro de uma redacao. Ago-
ra imagina alguém que acabou de concluir seu curso de
design. Um bom profissional. Sabe mexer nas ferramen-
tas Adobe, manja um pouco de HTML, saca bem de redes
sociais (dimensodes). Tem a iniciativa de realizar um proje-
to, e entra em contato com uma empresa. Eles compram
o projeto. E agora? E so fazer e entregar?

Nao. Querdizer,sim. Mas para isso, serda fundamental
gue todos os profissionais, redator, editor de arte, cliente,
editor de marketing, grafica, preencha-aqui-um-nome-
-possivel... todos legitimem o projeto. E quais podem ser
as consequéncias de ignorar esse processo? Posso estar
falando alguma besteira, entdo me antecipo e ja peco
minhas desculpas, mas acredito que, o que pode acon-
tecer é o trabalho levar muito mais tempo para ser exe-
cutado, aqui entra o refazer o trabalho, pois outra pessoa
olha (aguela com quem vocé esqueceu de falar) e sugere
novas alteracdes. Isso pode afetar sua agenda de outros
freelas. Vocé pode descobrir, aos 47 do segundo tempo,
gue o job nao é apenas para uma plataforma, mas para
multiplas. E ai, |3 se vai mais uma noite de sono (como se
isso fosse novidade).

O processo de design em tempos de fragmentagao
produtiva tem uma dindmica muito complexa. Claro que
hoje, existemn uma série de ferramentas online que aju-
dam a organizar esse processo, também existem de edi-
tores e diretores de arte que se antecipam ao freelancer e
passam para ele um cronograma de processo para saber
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por onde caminhar. Entretanto, quando isso nao ocorre,
€ a contratacdao se da com valores muito baixo ou condi-
¢des de prazos irresponsaveis, a coisa fica pior. E, infeliz-
mente, isso € mais comum do que queriamos.

Essa anedota é s6 uma forma de exemplificar a im-
portancia de nos atentarmos para a formma como vem se
estruturando a rede de profissionais no interior de um
processo de design: localizados em partes diferentes do
globo, desempenhado multiplos papeis, contratados por
regime de trabalho fechado ou aberto. E a importancia
de que esse conhecimento tem que ser partilhado de al-
guma forma, entre os mais experientes e os mais jovens.
Porque sim, os jovens também estdao construindo respos-
tas para esse processo. Precisamos somar.

Ateia virtual de informacdes tem nos permitido inu-
meras formas de organizar os processos em design, mas
ainda é fundamental que facamos algo pré-moderno,
mas que ainda funciona muito bem, que é, em bom por-
tugués (isso, portugués): nos darmos as maos.
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Consultoria de comunicacao:
case Urublues, da Ilha do Mel

JESSICA EVELYN REIS'
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Introducao

O case Urublues tem como meta possibilitar uma
maior integragao entre academia e mercado ao propor
a apropriacao de problemas mercadoldgicos a realidade
discente por meio de prospecgao e posterior atendimen-
to de cliente real. Para tanto, por indicacao do prof. Hertz
Wendell, a proprietaria do estabelecimento, Leia, foi con-
tatada e aceitou integrar nosso projeto de extensao com
a cessao de informacdes sobre o café Urublues, localiza-
do na llha do Mel, um dos principais polos turisticos do
estado do Parana.

1 Publicidade e Propaganda, Universidade Federal do Parana (UFPR), jessie-
reisl2@gmail.com.

2 Publicidade e Propaganda, Universidade Federal do Parana (UFPR), luiz.
alisson@hotmail.com.

3 Publicidade e Propaganda, Universidade Federal do Parana (UFPR), thamy.
paz4733@gmail.com

4 Publicidade e Propaganda, Universidade Federal do Parana (UFPR), gitafa-
rello@gmail.com

5 Professor doutor associado, Universidade Federal do Parana (UFPR), prof.
ary.azevedo@uol.com.br
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O case baseia-se nas informacdes passadas pela
cliente, somadas a conteudos variados pesquisados pe-
los discentes e professor envolvido (benchmarking) para
realizar analise ambiental e problematizagao mercadolo-
gica, com a consequente busca de solucdes e acdes a se-
rem passadas a cliente para possivel utilizacao comercial.

Briefing

Por conta da situacao insular da cliente e da dificul-
dade de transporte (ndo ha verba disponibilizada para a
realizacao desta atividade de consultoria mercadoldgica),
a coleta de briefing foi realizada de modo atipico, exclu-
sivamente por meios que tém funcao complementar na
relacao com os clientes, sendo empregadas a comunica-
cao digital por e-mail e whatsapp.

Processos

Como descrito acima, o processo de desenvolvi-
mento do job foi atipico, com problemas de comunica-
¢ao e de timing informacional entre envio de questiona-
rio e respostas enviadas pela cliente, que prejudicaram o
pleno andamento do planejamento.

Mesmo assim os discentes realizaram pesquisas se-
cundarias, dando preferéncia a informacdes de fontes ofi-
ciais, complementadas com pesquisas variadas sobre o
mercado concorrencial e complementar das atividades da
cliente, a fim de introjetar as informacdes sobre o merca-
do turistico da Ilha do Mel, com suas caracteristicas mais
relevantes como sazonalidade, periodo médio de estadia,
perfil dos turistas, opcdes de lazer e entretenimento ofere-
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cidos na llha, ticket médio, infraestrutura turistica (trans-
porte, sinalizacao, hospedagem, alimentacao, passeios).

De posse destas informacdes gerais foram realiza-
das entrevistas qualitativas com a cliente e o cruzamento
de informacdes feitas em atividades de benchmark com
a analise mercadoldgica insular feita pela cliente.

De posse deste conjunto de informacdes, foram
feitas a analise da situagcao e o planejamento de agdes,
orientadas pelo docente. Foram criadas pecgas conceitos
para submissao a cliente a fim de expor o conceito cria-
tivo e a linha mestra da comunicagao promocional pro-
posta pelo Sinapse para apreciagao da cliente, defesa de
conceitos pelos discentes e posterior adaptacao para fu-
tura implementacao.

Entretanto, este processo foi prejudicado por ques-
tdes de timing e comunicagao, expostos anteriormente.

Desafios

Os principais desafios foram conseguir manter um
fluxo de informacao permanente e fluido, em virtude
da distancia fisica e dificuldade de deslocamento, bem
como limitacao da comunicacao por questdes estrutu-
rais da Ilha do Mel (sinal de internet irregular).

As informacdes sobre o destino turistico eram con-
sistentes, mas seu cruzamento com a percepgao do
empreendedor local sofreu problemas de consisténcia
informacional, ficando superficial e dificultando o desen-
volvimento de uma consultoria efetiva, o que acabou por
desestimular as partes envolvidas.
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Producao

Ficha Técnica

Tema: Logomarca

Justificativa: Relacionar os conceitos café e blues de modo integra-
do (cromia, icones: xicara e vinil)

S  BROWNIE COM
SORVETE DE CREME

Ficha Técnica

Tema: Cardapio
Justificativa: Aplicacdo de logotipia em cardapio, com definicdo de
tipografia e ilustragdo referencial para produgao de fotografias dos
produtos oferecidos no café.
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Outros elementos como pagina de Facebook, pro-
gramacao de conteuddos com dicas de atividades e rotei-
ro turistico na Ilha do Mel foram produzidos.

Aprendizagem

O processo de aprendizagem discente consistiu na
sistematizagcao de informacdes de fontes variadas, reali-
zacao de reunides de planejamento que, embora pouco
produtivas, geraram a percepc¢ao da relevancia de estrutu-
ra organizacional e planejamento de etapas de a¢des pro-
mocionais. O desenvolvimento de material criativo e a ne-
cessidade de defesa dos mesmos, mesmo que por meios
nao convencionais, reforcou a importancia do contato in-
terpessoal na consecucao de projetos mercadoldgicos.

Consideracoes finais

O case Urublues foi bastante didatico mais pelos
erros que pelos acertos. As dificuldades encontradas
em decorréncia da peculiaridade deste projeto geram a
percepg¢ao de necessidade de um bom trabalho de ben-
chmarking para realizar a analise ambiental e a impor-
tancia de relacionamento com o cliente para que tais
informag¢des ganhem consisténcia mercadoldgica ao se-
rem mescladas com as percepc¢des do gestor do negocio.
Por mais adversa que tenha sido a situacao, a questao de
ensino-aprendizagem atendeu os objetivos de aproximar
a academia do mercado e o contato com situacgdes reais
(mesmo que improvaveis) para a aplicacao de conheci-
mentos tedricos em praticas comerciais, com o desenvol-
vimento de um plano de comunicacao simplificado e a
producao de pegas-conceito pontuais.
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Para os futuros Jobs sera valorizado o aspecto de re-
lacionamento interpessoal com o cliente, com a definigcao
de uma quantidade especifica (a definir) de reunides e a
necessidade de feedback e suporte aos discentes, tanto
por parte do cliente quanto por parte do docente.
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Website Sinapse:
comunicacao digital integrada

JESSICA EVELYN REIS'
ALISSON LUIZ?
THAMYRES PAZ 3
ARYOVALDO DE CASTRO AZEVEDO JUNIOR*

Introducao

O crescimento exponencial da comunicac¢ao digital
e a democratizacao da producao e difusao de conteudos
tém sido fundamental para compreender o fenbmeno da
sociabilidade em tempos de plataformas midiaticas. Tal
sociabilidade pode ser uma instigante ferramenta edu-
cacional, com a possibilidade de difundir conhecimentos
em escalas que transcendem o fisico e o local.

A internet possibilitou uma evolucao das caracteris-
ticas da producao midiatica e em meio a esse processo,
da maneira de se fazer a difusdao de conteudos acadé-
micos e mercadoldégicos com viés educacional, em nivel
superior, num meio mais interativo, dinamico, com lin-
guagem acessivel e objetiva, expandindo os limites da

1 Publicidade e Propaganda, Universidade Federal do Parana (UFPR), jessie-
reisl2@gmail.com.

2 Publicidade e Propaganda, Universidade Federal do Parana (UFPR), luiz.
alisson@hotmail.com.

3 Publicidade e Propaganda, Universidade Federal do Parana (UFPR), thamy.
paz4733@gmail.com

4 Professor doutor, associado, Universidade Federal do Parana (UFPR), prof.
ary.azevedo@uol.com.br
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academia para além muros, nao s6 em nivel local, mas
possibilitando um acesso sem fronteiras, exceto pelas ca-
racteristicas de conteldo.

Com a interatividade digital, a educacao busca no-
vas formas de conquistar publicos no meio digital, com o
desenvolvimento de estratégias focadas na produgao de
conteldo que possam ter relevancia académica e merca-
doldgica, disponibilizando aos internautas informacdes
de interesses que permeiem suas atividades académicas,
profissionais e cidadas.

Cientes da relevancia da comunicacao digital multi-
plataforma, partimos da premissa de desenvolvermos um
website institucional, com a funcao de servir como um
porto seguro informacional, que atuard em sinergia com
as plataformas das midias sociais que geram interacao e
relacionamento de modo mais dinamico, num conjunto
integrado de ferramentas de comunicacao do projeto de
extensao Sinapse, potencializando o alcance e participa-
¢ao de interessados em desenvolver conhecimentos nas
areas de comunicagao, negocios, design, publicidade e
propaganda, relacdes publicas, jornalismo e outras afins.

Sinapse é uma proposta de rede de conhecimento
que pretende realizar trocas sinapticas que facam com
gue a sociedade absorva (e fomente) o conhecimento
académico aplicado a situagdes reais de mercado.

Briefing

Como estabelecer contatos fora da comunidade
académica, democratizando o0 acesso a servigos desen-
volvidos no dmbito universitario, mas com estreita rela-
¢ao com a sociedade e com o mercado?
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Como difundir servicos experienciais que trazem
ganhos académicos aos alunos, potenciais ganhos co-
merciais a empresas e ganhos sociais aos cidadaos?

A ideia é termos uma base multiplataforma, com a
integracao de website com redes sociais (Facebook prin-
cipalmente), com a disponibilizacao de servicos de inte-
resse comunitario que geram experiéncias praticas para
a aplicacao de elementos tedricos e profissionalizantes
desenvolvidos no ambito da academia.

Assim, foi natural o desenvolvimento de um website
gue sirva como uma central de informacdes especializadas
em comunicagao, com a oferta de servicos de assessoria e
consultoria, repositdrio de cases para estudos académicos e
desenvolvimento de reflexdes, através de artigos de opiniao
sobre o consumo, midia e cultura, englobando o conjunto
de atividades que o Sinapse objetiva levar a sociedade.

Processos

O website Sinapse é resultado de um processo con-
tinuo de analise ambiental mercadogica, com o levanta-
mento de caracteristicas que deveriam integrar o websi-
te, definindo aspectos como o conjunto de informacdes
relacionadas ao projeto (arquitetura de informacao), a es-
tética (arquitetura de design) e as formas de navegacao
planejadas para ocorrerem (usabilidade).

Foram realizadas sessdes de brainstoming, outras
de planejamento, com a divisdo de tarefas, prazos e ou-
tras de criacao e testes de navegabilidade, para adequar
a versao beta (fase de testes) ao futuro website de difusao
do projeto Sinapse, a ser formalmente langado em 2019.
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Desafios

Os principais desafios do desenvolvimento do web-
site foram na opg¢ao por uma plataforma com construgao
amigavel, gratuita e com facilidade de atualizagcao, que
possibilitasse a substituicao dos gestores de modo prati-
co e sazonal, decorrente do fluxo estudantil continuo que
estara vinculado ao projeto Sinapse.

Apos a prospeccao No mercado, optou-se pela pla-
taforma online Wix, plataforma de desenvolvimento web
com mais de 125 milhdes de usuarios, com a possibilidade
de criar um website gratis, customizavel, com hospedagem,
seguranca e otimizado para mecanismos de busca (SEO).

Producao

a) Desenvolvimento de arquitetura de informacao
do website:

Apresentacdo
Equipe Coordenadores
Equipe Professores

Equipe Alunos

Servicos
Planejamento Estratégico
Assessoria de Comunicagao
Assessoria de Marketing
Producao Digital
Producao Grafica

Producao Audiovisual
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Portfdlio
Grafico
Pequeno Cotolengo

Enpecom 2017
Outros...

Audiovisual
Sinapses Visuais

Cases

Artigos
Midia
Consumo e Mercado
Cultura

Educacional

Parceiros
Syntagma Editores
SACOD
UFPR
G2 Pesquisa de Mercado
Unespar (Cinema)

Unicuritiba

Contato

b) Desenvolvimento de arquitetura de design (inse-
rir as principais telas):
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LABORATORIO

DE MIDIA
CONSUMO
CULTURA

Figura1- homepage

Link: https:/projetosinapse2018.wixsite.com/sinapse

Figura 2 - pagina interna Servicos

Link: https://projetosinapse2018.wixsite.com/sinapse/servicos
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A

Figura 3 - pagina interna Equipe

Link: https:/projetosinapse2018.wixsite.com/sinapse/apresentacao
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Figura 4 - pagina interna Equipe

Link: https:/projetosinapse2018.wixsite.com/sinapse/apresentacao

c) Realizacao de testes de usabilidade: em desen-
volvimento, para a verificacao de atualizagao de
conteudo, navegabilidade, adaptabilidade a dis-
positivos moveis, etc.

Aprendizagem

O processo de aprendizagem realizou-se através de
reunides de brainstorming e planejamento, com a articu-
lacdao entre o docente responsavel e os docentes do grupo
para definicdo de prioridades e abordagens, reforcadas
em reunides com a equipe discente envolvida no projeto
e para a prospeccao de referéncias (benchmarking), e de-
senvolvimento do website. Para tanto, a discente respon-
savel pela implementacao realizou um trabalho pratico
baseada nos tutoriais do servico do website Wix.

Consideracoes finais

Um novo projeto-piloto do Sinapse, que se iniciou
em 2018 para a parte de planejamento e desenvolvimen-
to, para langcamento em 2019, de modo pleno de con-
teudo. A dificuldade deste projeto foi quanto a sistema-
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tizacdo da producgao, bem como a analise e escolha de
plataforma digital, gratuita, que permitisse maleabilida-
de, atualizacao, estética e funcionalidades de modo real-
mente efetivo (e a custo zero, vale ressaltar).
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Sinapses Visuais: integragoes entre
academia e mercado

JESSICA EVELYN REIS'
ALISSON LUIZ2
THAMYRES PAZ 3
ARYOVALDO DE CASTRO AZEVEDO JUNIOR*

Introducgao

O projeto Sinapses Visuais tem como meta possi-
bilitar uma maior integragao entre academia e mercado
ao propor a reflexdo de temas hodiernos realizados por
pesquisadores e por profissionais, de modo a gerar uma
analise critica de tematicas candentes que estao relacio-
nadas a pesquisas cientificas ou producdes profissionais.
Desta forma pretende-se convidar web-palestrantes para
exporem reflexdes através de videos de curta metragem,
produzidos em formato para veiculagao na internet, com
temas como feminismo, pink money, empreendedorismo
social, entretenimento e marcas, educacao e publicidade,
semiotica e psicanalise aplicadas em publicidade, etc.

1 Publicidade e Propaganda, Universidade Federal do Parana (UFPR), jessie-
reisl2@gmail.com.

2 Publicidade e Propaganda, Universidade Federal do Parana (UFPR), luiz.
alisson@hotmail.com.

3 Publicidade e Propaganda, Universidade Federal do Parana (UFPR), thamy.
paz4733@gmail.com

4 Professor doutor, associado, Universidade Federal do Parana (UFPR), prof.
ary.azevedo@uol.com.br
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A producao dos videos parte do levantamento de
temas e, posteriormente, da aderéncia tematica a pes-
quisadores ou profissionais. Apds o contato e orientacdes
sobre a realizagao dos videos e sua consequente coleta,
sera necessaria a realizacao de um trabalho de edicao
para formatacao ao padrao definido pelo projeto (drops
visuais com durac¢des de 180 a 300 segundos) introdugao
sobre o tema, reflexdes e exemplos, com a possibilidade
de insercao de referéncias webgraficas, bibliograficas ou
documentais para eventual consulta.

Além da possibilidade de integracao academia-
mercado, o projeto Sinapses Visuais pretende funcionar
como repositério de material audiovisual para consultas
por parte da comunidade discente.

Briefing

Estamos coletando depoimentos sobre alguns te-
mas relevantes na interface comunicacao-sociedade-
consumo para difundir entre os alunos de Artes, Comuni-
cacao e Design da UFPR através do projeto de extensao
SINAPSE (Laboratério de Midia, Consumo e Cultura).

A ideia é a producao de pequenos videos, informais
e descontraidos, mas com criticidade e relevancia, com
aproximadamente 5min de duracao, sobre temas con-
temporaneos como Feminismo, Pinky Money, Empreen-
dedorismo Social, Entretenimento e Marcas, Educacgao e
Publicidade, Religido e consumo e outros.
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Processos

O Sinapses Visuais consiste numa rede de conheci-
mento que demanda a ampliacao dos relacionamentos
entre academia e mercado a fim de possibilitar o desen-
volvimento do pensamento critico sobre temas atuais
gue acabam por influenciar o mercado da Comunicacao,
Design, Publicidade e Propaganda, Rela¢cdes Publicas,
Jornalismo, Negdcios e Ciéncias Sociais.

Desafios

Os principais desafios do Sinapses Visuais consis-
tem na montagem de rede de conhecimento e no uso de
linguagem audiovisual por parte dos especialistas con-
tatados visto que a ideia € a producao remota deste ma-
terial, sem a necessidade de infraestrutura laboratorial,
possibilitando maior independéncia e autonomia quanto
a producao dos testemunhos.

Para superar tais desafios, pretende-se desenvol-
ver um roteiro tutorial para servir de apoio aos convida-
dos. Também consideramos a popularizacao e acesso
a tecnologias moveis, principalmente a smartphones,
uma democratizagcao natural para a produg¢ao de con-
teddos audiovisuais.

Producao

O curta metragem ainda se encontra em fase de de-
senvolvimento, para definicdao de uma linguagem audio-
visual referencial (enquadramentos, timing, iluminacao,
sonorizagao...) para posterior difusao junto aos demais
convidados pelo Sinapse.
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Producdo 1- Feminismo

L T ———

Figura 1- Valéria Brandini
Ficha Técnica
Tema: Desmistificando o Feminismo
Convidada: Dra. Valéria Brandini (antropdloga e semioticista)
Tempo: 13748
Fonte: https:/Mmww.youtube.com/watch?v=Ki4_wMQSAIE
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Producdo 2 - Pinky Money
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Figura 2 - Bruno Pompeu

Ficha Técnica
Tema: Pink Money
Convidada: Dr. Bruno Pompeu (comunicdlogo e semioticista)
Tempo: 1130

Fonte: https:/drive.google.com/drive/folders/1jYLok3ZLphuB7uT4EE-
AHOVX7CQbve8CW

Aprendizagem

O processo de aprendizagem discente sera no pro-
cesso de pos-producao dos videos, com a parte técnica,
€ na percepcao da relevancia das relacdes humanas para
a producao de conteudos variados que gerem conheci-
mento e criticidade. Pensamento colaborativo e em rede,
intermediado por plataformas midiaticas.
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Consideracoes finais

Por ser ainda um projeto-piloto, o que ja se nota € a
dificuldade de estabelecer uma rede efetiva de produto-
res de conteudos e definir um template audiovisual.

Referéncias
Burgess, Jean; Green, Joshua. YouTube e a revolugao digital. Séo
Paulo: Ed. Aleph, 2009.

CANCLINI, Néstor G. Culturas Hibridas. Sdo Paulo: Editora da
Universidade de S&o Paulo, 2008.

Canevacci, Massimo. Antropologia da Comunicag¢éo Visual. Rio de
Janeiro: DP&A Ed., 2001.

DONATON, Scott . Publicidade + Entretenimento. S3o Paulo: Cultrix, 2008.
Field, Syd. Manual do roteiro. Rio de Janeiro: Objetiva, 2001.

GOMES FILHO, Jodo. Gestalt do objeto. 9. ed. Sdo Paulo: Escrituras
Editora, 2009.

LEVY, Pierre. Cibercultura. Sdo Paulo: Editora 34, 1999.
Negroponte, Nicholas. A Vida Digital. S3o Paulo: Companhia das Letras, 1995.

Pearson, Carol S; Mark, Margaret. O Heréi e o Fora da Lei. S50 Paulo,
Cultrix, 2012.

166






BEATRIZ CORCINI BATISTA DA SILVA

DEYSE CARVALHO DA SILVA

Zumba, design e criacao publicitaria:
caso Nina Galiano

EVERTON VIEIRA DE SOUZA!
GABRIEL PIMENTA PESSANHA?
GUSTAVO SIMOES?

SARA RESTIER*
BEATRIZ CORCINI BATISTA DA SILVAS
DEYSE CARVALHO DA SILVAS
HERTZ WENDELL DE CAMARGO’

Introducao

O projeto de Nina Galiano consistiu ha mudancga da
identidade visual de sua marca, que necessitava de uma
reconstrucao para se tornar coerente com as aulas da
professora de zumba. Construimos uma ID com base no
conceito de Zumba, com cores vibrantes e chamativas.
Todos os processos foram de grande importancia para
concluir o pedido da marca, desde a pesquisa com suas
alunas/clientes até a montagem de seu projeto.

Aluno do segundo ano do curso de Publicidade e Propaganda da UFPR.
Aluno do segundo ano do curso de Publicidade e Propaganda da UFPR.
Aluno do segundo ano do curso de Relagdes Publicas da UFPR.

Aluna do segundo ano do curso de Publicidade e Propaganda da UFPR.
Aluna do curso de Relagdes Publicas da UFPR.

Aluna do curso de Jornalismo da UFPR.

Coordenador do Sinapse e professor do Aluno do curso de Publicidade e
Propaganda da UFPR.

9o N WN -~
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Briefing

Com o objetivo de mudar toda sua ldentidade Vi-
sual, para poder atingir e alcancar um numero maior de
pessoas, a professora de Zumba, Nina Galiano, solicitou a
confecgcao de um logotipo (para servir de base para toda
a ID visual), posts para redes sociais e WhatsApp, capa
para Facebook, panfleto e cartao visita (contendo hora
e local das aulas) e um ensaio fotografico da cliente. Foi
destacado pela cliente que o publico-alvo eram mulhe-
res, em sua maioria acima de 40 anos, e que existia um
relacionamento muito consolidado entre ela e as alunas.
Sendo assim, a estratégia para haver conexao com esse
publico teria de ser especifica, tomando cuidado com
certas linguagens no conteudo que pudessem compro-
meter a imagem da Nina de modo geral.

Processos

1. Pesquisa com as clientes

Para entender melhor a relagao entre as alunas
e a Nina, realizamos uma pesquisa com uma amostra
de clientes disponibilizados por ela, para entrarmos em
contato e fazer uma entrevista curta e direta com cada
aluna. Antes do processo a Nina avisou as suas alunas
gue o Sinapse entraria em contato para realizar tal en-
trevista. No momento em que cada uma atendia a li-
gacao, noés nos identificamos como Sinapse, agéncia
de publicidade da UFPR, e informamos que o contato
era para realizar uma pesquisa para a Nina. Quando elas
aceitavam, iniciava-se a pesquisa.
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2. Ensaio fotografico

Realizamos um ensaio fotografico com a empresa-
ria, no estudio de fotografia do Departamento de Comu-
nicacao (DECOM) da UFPR, para suprir a necessidade de
gerar portfélio de fotos para sua marca, além de aplicar
nas pecgas publicitarias.

3. Pos-produgdo das fotos

Nas fotos originais haviam pequenos detalhes no ce-
nario, no figurino e no rosto da Nina, que poderiam afetar
a sua imagem, negativamente, diante de seus seguidores
e clientes. Na edicao, as fotos foram modificadas de forma
a eliminar/suavizar estes detalhes, posteriormente as fotos
eram “tratadas”, de modo a melhorar a iluminacao, satu-
racao entre outros pontos particulares de cada foto que
precisavam ser alterados. Um aspecto alterado em todas
as imagens foi criar um efeito “bronzeado” e matte na to-
nalidade da pele da Nina. Reforcando a ideia de que ela
era saudavel e divertida, ja que, o bronzeado é diretamen-
te ligado a ideia de praia ou piscina presentes no imagina-
rio cultural e que remete a férias, diversdo e saude.

Detalhes alterados na edicao:

Reducdo do frizz que havia no cabelo da cliente.

Clareamento artificial dos dentes da cliente, para re-
forcar a ideia de saude e beleza.

Reducao/ perda das linhas de expressdo, olheiras e
manchas no rosto da cliente.

Fundo alterado de modo a ficar mais limpo, sem man-
chas e sujeiras.
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Figura 1- Original.

Figura 2 - Apds o tratamento e edicao.
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Figura 3 - Original.

Figura 4 - Apds o tratamento e edicdo.
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4. Pesquisa de referéncias

Buscamos referéncias no universo de dancga, acade-
mia, crossfit, pilates e principalmente no conceito ja de-
finido de Zumba.

< ZUMBA

Figura 5 - Logo da Zumba - Festival de Dancga Brasileiro.

fit

®
Figura 6 - Logo da Fit Dance, um dos maiores canais de dang¢a no
YouTube do Brasil.

5. Criagdo do logotipo

Depois da busca pelas referéncias, chegamos em
um conceito para a criagcao do logotipo. Trabalhamos
com uma foto da Nina, em vetor, que destaca o método
hipopressivo®. Usamos circulos nas cores verde, roxo, azul
€ rosa gue possuem os seguintes significados:

Verde remete a saude. Roxo esta relacionado a
espiritualidade. Azul, indicativo de paz. Rosa relacio-
nado ao amor e a paixao. Tais definicdes obtivemos

8 Técnica de fortalecimento do abdémen.
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Nna passagem do briefing e nas entrevistas com as
alunas e consideramos importante destacar esses
aspectos no logotipo.

Figura 7 - Logo Nina Galiano.

Desafios

Entre os desafios encontrados durante a realiza-
¢ao do job, podemos destacar a dificuldade em con-
seguir transmitir, através do logotipo e posts, os sen-
timentos passados durante as aula e pela Nina, como
destacaram as alunas durante a pesquisa. Além disso,
encontramos dificuldade em agendar um dia adequa-
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do tanto para a Nina, quanto para o Sinapse, para reali-
zacao do ensaio fotografico.

Producao

Figura 8 - Logo Nina Galiano.

Ficha Técnica
Tema: Logo.

Justificativa: A logo possui uma grande diversidade de cores que

representa tanto a personalidade descontraida e animada da em-

presaria, como a préopria Zumba, que possui uma identidade bem
colorida e animada.
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b S + @ Ininagalianoo
® @nina_galiano
. 41 99934-9607

=4 vaninagaliano@yahoo.com

Instrutors Zumba Métodos:
Instrutora Rapel |
Coach =

Figura 9 - Cart3o visita Nina Galiano (frente).

AGENDE SUA VISITA!
Rua Antonio Skrepec, 60 = Pinheirinho

Rua Nicola Pellanda, 8165 - Pinheirin

Rua Nicola Pellanda, 545 - Pinheirinho

Rua Waldemar Kost, 1233 - Haver

iﬂ [N\

Figura 10 - Cart3o visita Nina Galiano (verso).
Ficha Técnica
Tema: Cartdo visita.

Justificativa: O cartdo visita segue coerente com a logo, pois € a
imagem da marca que vai ser distribuida em diversos lugares.
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WA ANTONN SKAETEC, S0 - PRUERINKO, CUNTISA

(*H)99934-9607 & (“#1)99934-9607

Figura 11 - Panfleto Nina Galiano.
Ficha Técnica
Tema: Panfleto.

Justificativa: O panfleto também segue coerente com a ID Visual,
mantendo as cores fortes e vibrantes, além de tracos de efeitos de
tinta, que da a ideia de diversao.

o

@:siiaaanos
AULASQUETE ~
TRANSFORMAM

INSTRUTORA

Figura 12 - Capa para Facebook Nina Galiano.
Ficha Técnica
Tema: Capa para Facebook.

Justificativa: Para a capa do facebook mantemos uma linguagem
mais “clean” e direta, mas com a mesma esséncia das cores.
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Aprendizagem

Entre o que aprendemos durante o desenvolvimen-
to do job, vale destacar: (1) elaboracao de entrevista cur-
ta e direta com o publico-alvo em questao; (2) realizagao
de reunides de planejamento e brainstorm; (3) processo
da confeccao de materiais criativos, envolvendo o uso de
softwares (como Photoshop); (4) a apresentacao desses
Mmateriais para a cliente, englobando a parte de atendi-
mento; (5) realizacao de ensaio fotografico; (6) planeja-
mento de midias.

Consideracodes Finais

Consideramos o projeto da Nina Galiano, realizado
pelo Sinapse, Mmuito importante para o nosso aprendi-
zado como estudantes de comunicacao. Reiteramos a
importancia de cada etapa deste trabalho para o nosso
desenvolvimento como cidadaos, académicos e profis-
sionais. Além disso, reiteramos também, a importancia
do nosso orientador, Hertz Wendell, no processo de nos
auxiliar com o projeto.

Referéncias
MALHOTRA, N. Pesquisa de Marketing: foco na Decisdo. Sdo Paulo:
Pearson, 2011.

CAMARGO, H. W.; MENDONCA, J. A. (Org.). Design e Comunicacgéo. 1.
ed. Londrina, PR: Syntagma Editores Ltda., 2014.

FARINA, M.; PEREZ, C.: BASTOS, D. Psicodinamica das Cores em
Comunicagao. Sdo Paulo. Blucher, 2011.
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Papo de Urna: exercicio de podcast no
periodo eleitoral
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Adigitalizacao no processo de captagcaoeemissaode audio
fez surgir o podcast, cada vez mais presente na divulgacao
de informacgdes sobre os mais diversos assuntos. Apesar
de a maioria dos autores que se debrucam sobre os estu-

dos radiofébnicos nao considerarem o formato como radio,
na acepgao da palavra, o podcast traz algumas caracteris-

t
li

icas também presente no veiculo tradicional: a locucgao, a

nguagem coloquial e o sentimento de proximidade com

o ouvinte. Adiferenca, cabe aqui salientar, esta muito mais
na forma de difusdao do que no conteudo.
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Segundo Assis (2005), em uma reportagem publica-
da na Folha de Sao Paulo, o podcast como uma tendén-
cia € uma tendéncia do que ele classifica como novo “ra-
dio”, pois apesar de emular determinadas caracteristicas
da linguagem radiofénica, o formato é muito mais um
compreendido como um arquivo de audio digital que
pode ser gravado por qualquer pessoa (nao necessaria-
mente por radialistas ou jornalistas) e, depois, ser dispo-
nibilizado na rede, com distribuicao em sites ou em redes
sociais, como o Facebook.

Para exercitar o formato, aproveitou-se a efervescén-
cia do periodo eleitoral para produzir cinco edi¢des do
Papo de Urna, que traz a discussdo questdes inerentes ao
pleito, como forma de fortalecer o entendimento da vota-
¢ao e a importancia do exercicio democratico nas urnas.

A despeito da ciéncia de que o podcast nao é, neces-
sariamente, afeito ao radio, o grupo de trabalho valeu-se
de algumas definicdes de programa de entrevista, que
serviu de inspiracao para o desenvolvimento do Papo de
Urna. Partiu-se de nomes como Ferraretto (2014, p.73),
que traz o programa de entrevista, que representa parte
significativa da programacao, especialmente das radios
com cardater noticioso, como as emissoras All News. O au-
tor lembra que neste formato, é fundamental a figura do
apresentador que conduz as entrevistas, mas ele reforca
gue os protagonistas dos fatos e analistas tém o papel de
maior destaque. Dai a necessidade da escolha meticulo-
sa dos entrevistados, que devem ser pensados de acordo
com cada tematica a ser abordada. Neste aspecto, o Papo
de Urna selecionou as fontes justamente com a intencao
de enriquecer o dialogo. A no¢ao de entrevista como um
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didlogo, € sempre bom recordar, tem seu alicerce em Me-
dina. Para a autora,

A entrevista, nas suas diferentes aplicagdes, é
uma técnica de interacao social, de interpe-
netracao informativa, quebrando assim iso-
lamentos grupais, individuais, sociais; pode
também servir a pluralizagao de vozes e a dis-
tribuicao democratica da informacao. (MEDI-
NA, 1995, p.8)

Para buscar a entrevista com este possivel dialogo,
tentou-se, ao longo do processo produtivo, excluir a en-
trevista como apenas técnica eficaz para obter respostas
pré-pautadas por um questionario, mas tal frieza nas re-
lacdes entrevistado-entrevistador nao alcancam os limi-
tes possiveis da inter-relagao. Em sintese, “se quisermos
trabalhar pela comunicacao humana, proponha-se ao
didlogo”. (MEDINA, 1995, p.3)

Apesar das dificuldades, tal objetivo de promover
uma narrativa dialégica como a intencao de promover a
democratizagao da informag¢ao no Papo de Urna, na me-
dida do possivel, foi cumprido, mesmo que exista a ple-
na No¢ao que, se houvesse Mais programas, a entrevista
como didlogo possivel seria ainda melhor explorada.

Briefing

A ideia de gravar podcasts sobre o processo eleito-
ral surgiu como forma de envolver o publico jovem no
jogo da democracia. Mais do que nunca, € mister discutir
politica e este papel cabe perfeitamente ao exercicio jor-
nalistico. Por isso, pensou-se em um produto que, além
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de cumprir a fungao social do jornalismo, servisse como
exercicio pratico para os estudantes. A partir da identi-
ficacdo desta seara a ser explorada, optou-se pela utili-
zagao da entrevista como ferramenta e de temas que,
entendeu-se, despertam a curiosidade e o interesse do
publico. Para dar mais dinamica ao podcast, optou-se
pela utilizacdo de dois apresentadores, com a presenca, a
cada programa, de um entrevistado.

Processos

Como todo processo enraizado nos preceitos jorna-
listicos, o processo da escolha dos temas a serem abor-
dados foi realizado em uma reunidao de pauta, com a co-
laboracao de todos os estudantes envolvidos no projeto.
De acordo com Rech,

A pauta, que muitas vezes também é cha-
mada de producao, € uma espécie de roteiro
para a elaboracdo de uma reportagem. Nela,
devem estar claros os objetivos da matéria, as
pessoas as serem entrevistadas, o lugar onde
serao gravadas as entrevistas e o tipo de en-
caminhamento que sera dado ao fato ou a co-
bertura. A pauta também pode conter dados
relativos a reportagem que sirvam de apoio
tanto para a realizacao das entrevistas, como
para estruturacdo do texto. (RECH, 2018, p.152)

No contexto da produc¢ao jornalistica, € possivel adaptar
tal conceituagao, relativa a pauta especifica de reportagens,
a pauta ou roteiro de producgao de programas de radio ou, no
caso do Papo de Urna, de podcasts. A partir de um modelo
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de pauta, cada dupla de apresentadores recebeu a missao
de pesquisar de modo aprofundado cada um dos temas.

Além da imersao em cada uma das tematicas escolhi-
das, partiu-se para a selecao das fontes possiveis para cada
um dos programas. Foi neste processo que a apuragao jor-
nalistica foi realizada com mais afinco. Sem muito reperto-
rio nos caminhos da politica, a ideia foi provocar os alunos
a buscar nomes vinculados aos principais departamentos
gue pesquisam, investigam ou debatem a politica. Nesta
etapa, a principal dificuldade foi fazer os alunos abordarem
as fontes, uma habilidade que tem se mostrado cada vez
mais complexa para a geragao Z, que praticamente nao
utiliza o telefone, no seu modo tradicional, para conversar
com as pessoas. Mas, ao fim e ao cabo, o processo acabou
sendo realizado e as principais dificuldades superadas.

Uma vez contatadas, a fontes foram adaptadas para
0 programa do tema mais proximo a cada uma delas, para
gue se sentissem preparadas e confortaveis para conver-
sarem com os alunos, como um auténtico bate-papo. Ini-
cialmente, a ideia era produzir dez programas pautados
pela informacao do que pelo debate ou discussao de te-
mas inerentes ao processo eleitoral. Mas a brevidade dos
prazos estabelecidos fez com que o numero fosse redu-
zido para cinco, o que acabou provocando a mudanca da
ideia original para algo mais critico.

Ao fim, os temas propostos foram o uso das redes so-
ciais no processo de campanha, as Fake News, como funcio-
nam as pesquisas eleitorais, a polarizacao na politica e, por
fim, como se informar sobre as propostas dos candidatos.

As gravacdes foram duas semanas que antecede-
ram o primeiro turno das eleicdes, com um roteiro basi-
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co elaborado para facilitar o processo de entrevista, feito
sempre por dois alunos. As gravacdes foram realizadas no
estudio do Departamento de Comunicagao (Decom) da
Universidade Federal do Parana (UFPR).

Depois, o programa foi passado pelo processo de
edi¢cao, como colocagao de vinhetas e exclusao de even-
tuais falhas que pudessem comprometer o conteddo dis-
ponibilizado. Uma vez prontos, os programas foram subi-
dos no SoundCloud g, na sequéncia, postados na pagina
do Facebook do Papo de Urna.

Desafios

Como acontece na grande maioria dos projetos aca-
démicos jornalisticos, as maiores dificuldades foram rela-
cionadas a selecao de fontes e a adesao destas fontes a
um programa académico, que nao tem tanta divulgagao
como um programa ou produto veiculado em emissoras
ou canais comerciais, de longo alcance.

Muitos dos convidados contatados inicialmente nao
puderam colaborar, especialmente em funcao da imi-
néncia das eleicdes, que colocou pesquisadores de areas
como Ciéncias Politicas concentrados em outros projetos.

Porém, a persisténcia fez com que fossem encontra-
dos entrevistados de renome em suas areas de atuacao,
gue ofereceram sua generosidade ao projeto conduzido
pelos alunos que, € importante frisar, ainda estdo no ini-
cio da ardua caminhada até a formag¢ao como jornalista.

Outro grande desafio foi a conducao das entrevistas
propriamente ditas. Para realizarem tal tarefa, os apre-
sentadores, que se revezaram NoOs CiNCO programas, se
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apoiaram no referencial de Rech (2018, p.153), que reforca
gue para extrair o maximo dos entrevistados “é funda-
mental saber o que se vai perguntar — esta ai a importan-
cia de organizar as ideias na pauta”.

Producao

O ponto de partida foi criar a identidade do progra-
ma, a partir da definicao da ideia principal e dos objetivos
tracados. O aluno de Publicidade e Propaganda Luciano
Leal Nogueira Barbosa foi chamado para cumprir a tarefa.
Depois de uma breve discussao, chegou-se ao nome Papo
de Urna, que une a referéncia a conversa com tom mais
informal, tipica de um podcast, e o tema escolhido para
ser tratado em cada um deles. Depois do nome, foi a vez
de pensar nas cores a serem utilizadas na logomarca, que
deveriam fugir de qualquer proximidade com as cores de
partidos politicos. Optou-se pelo roxo e pelo azul-esver-
deado. A logo passou, entdo, a ser utilizada tanto na pagi-
na do Facebook, quanto no canal criado no Soundcloud.

Figura 1- Logomarca do podcast Papo de Urna.
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A pagina Papo de Urna (@papodeurna) foi criada
para ancorar os podcasts e facilitar o processo de divul-
gacao e interacdao com o publico a ser atingido: jovens,
especialmente da comunidade académica.

. Pape ge Uma

PMicas lifn  © Adicionar 1s... o Ediles

Figura 2 - Post de apresentagao do Papo de Urna no Facebook.

O primeiro programa, que teve como convidado o
jornalista Aurélio Munhoz, alcangou 368 pessoas e provo-
cou o envolvimento de 94 delas, o que foi recebido como
muito positivo para um programa recéme-estreado.

Papo de Urna - Redes Sociais nas eleicoes

Acesse: https://cutt.ly/agry4vp

Na segunda edicao, o debate foi sobre Fake News
e o convidado, o jornalista e pesquisador Alex Ribeiro,
um dos responsaveis pelo site Livre jor. O podcast atin-
giu 134 pessoas.

187


https://cutt.ly/agry4vp

Papo de Urna - Fake News nas eleicoes

Acesse: https://cutt.ly/ogry7Xk

No terceiro podcast, a convidada foi Nair Quinta-
nilla, do Instituto Parand Pesquisas. A diretora executi-
va detalhou todo o processo que envolve uma pesquisa
eleitoral e reforcou a credibilidade que o trabalho tem
No processo eleitoral.

Papo de Urna - Como funcionam as pesquisas
eleitorais

Acesse: https://cutt.ly/8gry585

O processo eleitoral de 2018 foi marcado por uma
polarizacao extrema, que colocou a direita conservado-
ra em contraposicao a esquerda libertaria. O resultado
foi um processo complexo, que foi debatido pela profes-
sora e pesquisadora da Universidade Federal do Parana
(UFPR), Kelly Prudéncio.

Papo de Urna - Polarizagcao politica e os extremos

Acesse: https://cutt.ly/Rarugpk

Para fechar a série de poscasts, as vésperas da vota-
¢ao, a ideia foi debater os meios de informacao sobre os
programas de governo de cada um dos candidatos, espe-
cialmente a presidéncia. Para o encerramento do projeto,
o convidado foi o professor Paulo Maia, que atua na poli-
tica desde os anos 90.
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Papo de Urna - Como conhecer as propostas dos
candidatos?

Acesse: https://cutt.ly/jgrug2N

Durante o processo, foi possivel comprimir, em cin-
CO programas, as tematicas mais comentadas e discuti-
das no acalorado processo eleitoral. Dentro da proposta
inicial, o resultado foi considerado satisfatério, com um
alcance positivo.

Aprendizagem

Durante o processo, os alunos adquiriram mais ha-
bilidade no processo de apuracao dos temas propostos e
desenvolveram mais desenvoltura na abordagem das fon-
tes, tanto no momento dos agendamentos das entrevistas
guanto na conduc¢ao de cada um dos podcasts gravados.

As habilidades de locucao e a capacidade de impro-
visacao também foram aprimoradas, algo que costuma
ocorrer em decorréncia da pratica constante de entrevis-
tas que tém, no audio, o seu principal meio de producao.

A partir desta primeira breve experiéncia, acredita-
se que os estudantes envolvidos no projeto vao desen-
volver as qualidades necessarias para a produgao de po-
dcasts em um desmembramento do projeto, desta vez
voltado para a divulgacao dos principais cursos e possi-
veis caminhos profissionais ofertados pela Universidade
Federal do Parana (UFPR).
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Consideracoes finais

Presente no universo dos jovens da chamada gera-
¢ao Z, o podcast se constitui em uma espécie de rein-
vencao do radio, que foge a limitacdes das emissdes das
ondas sonoras e se debruca no universo de divulgacao e
veiculacao da internet.

Utilizar o formato valendo-se de auténticas técnicas
inerentes ao jornalismo, como apuracgao, discussao de
pauta, elaboragao de roteiro e gravacao de entrevista, foi
uma estratégia bem-sucedida, uma vez que resultou em
pequenos programas informativos e criticos acerca do
processo eleitoral.

A experiéncia, a bem da verdade, serviu como ponto
de partida para um projeto maior, que sera desenvolvido
com a mesma equipe a partir de marco de 2019, que vai
explorar outra seara relacionada ao publico jovem.

Possibilidades como esta, que projetam em traba-
Ihos em contra turno as experiéncias vivenciadas em sala
de aula, servem como processos de aprimoramento e
exercicio pratico, fundamentais para a evolucao do estu-
dante na caminhada rumo a formag¢ao como jornalista e
profissional de comunicacao.

Ao fim e ao cabo, apesar de breve, a experimenta-
¢ao proporcionada pelo Papo de Urna serviu nao apenas
como um exercicio pratico mais aprofundado sobre a
producao de podcasts, mas também como um impor-
tante entendimento do uso do formato como ferramenta
para a disseminacao de conteudos relevantes, conforme
preconiza o labor do jornalista.
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O programa Quarta Capa foi uma producao a partir da
parceria entre a TV UFPR e a Editora UFPR. Teve inicio
no segundo semestre de 2015 e seu ultimo programa foi
gravado pela equipe de produg¢ao audiovisual do Sinapse
Nno primeiro semestre de 2019. No primeiro semestre de
2018, a primeira equipe do Sinapse produziu cinco pro-
gramas. Até esses programas, o formato do Quarta Capa
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Aluno do curso de Jornalismo (UFPR).

Aluno do curso de Publicidade e Propaganda (UFPR).
Doutora em Comunicagao (UTP), professora convidada do curso de Publici-
dade e Propaganda (Unicuritiba).
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era o de talkshow, onde um entrevistado (autor que teve
seu livro publicado pela editora UFPR) e um apresen-
tador debatiam sobre a obra. O programa era apresen-
tado pelo diretor da editora e, apds sua saida do cargo,
passou a ser apresentado pelo vice-diretor que assumiu
em 2017. O nome do programa € uma referéncia direta a
quarta capa do livro, onde normalmente se localiza uma
resenha ou resumo da obra. Os programas produzidos
Nno primeiro semestre de 2018 tiveram a direcao de Hertz
Wendell de Camargo, professor coordenador do Sinapse
e vice-diretor da Editora UFPR na época.

Visando apresentar uma nova proposta de formato
do programa, mas ligada a estética do cinea, a professora
e doutora em cinema pela Universidade Tuiuti, Jane Men-
donga, foi convidada para assumir a direcdao da equipe e
estar a frente da captacgao, producao e edicao do Quarta
Capa. O que ocorreu no segundo semestre de 2018.

Briefing

Pelo fato do programa Quarta Capa operar sentidos
subjetivos, artisticos e culturais, em reunidées com a equi-
pe de alunos do Sinapse e, em atendimento a demanda
da Editora UFPR - no caso, era o cliente a ser atendido
— conclui-se que o formato poderia mesclar a estética e
linguagem do cinema, com o documentario, sem perder
a natureza de entrevista. A escolha dessa linguagem e
aproximacgao com o cinema se deram pelo papel do ci-
nema na sociedade, como um vetor de pensamentos, re-
flexdes e por publicizar a arte, a literatura e a producao
cientifica. Todos esses sentidos estava diretamente rela-
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cionados com a marca Editora UFPR, que completou 30
anos em 2017.

Processos

Apds diversas reunides, definiu-se o roteiro do pri-
meiro programa da nova fase: cidade e literatura. Para
debater o tema, foi convidado o jornalista e professor do
curso de jornalismo da UFPR, o professor José Carlos Fer-
nandes, especialista em literatura e um perspicaz conhe-
cedor da cidade e das pessoas de Curitiba. Este € o pro-
grama que foi editado e finalizado. Os demais programas
tiveram como tema o som no cinema e biografia de um
cineasta — programas ainda em finalizagao.

As entrevistas continuaram a ser conduzidas pelo
professor Hertz Wendell de Camargo que ficou encarre-
gado de roteirizar as cabecas dos programas. Essas cabe-
cas apresentam os seguintes textos:

Cabeca 1— Cidade e Literatura

Podemos interpretar a cidade de varias for-
mas. Pela arquitetura, pela fotografia, pela
historia. Mas é pela literatura que a cidade ga-
nha contornos poéticos, ficcionais, imagina-
rios. A conversa de hoje é com um experiente
jornalista cultural, José Carlos Fernandes. Ele
divide com a gente um pouco da sua visao
sobre a relagcdo entre a cidade e a literatura.
Comecga agora o Quarta Capa.

Cabeca 2 — O som no cinema
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Como seria do mundo sem o som? A musica,
0 canto dos passaros, os sons da tempestade
e das ruas. Tudo ao nosso redor tem voz, algu-
mas coisas gritam, outras ficam caladas. Mas é
Nno cinema que o som é esculpido, desenhado,
carregado de sentidos. Conversamos hoje com
a editora de som Débora Opolski, formada em
musica e uma das autoras do livro “O som do
filme”, publicado recentemente pela Editora
UFPR. Temos hoje muitas histérias interessan-
tes pra ouvir. Comecga agora o Quarta Capa.

Cabeg¢a 3— O som no cinema

Vocé ja pensou sobre como nasce um cineas-
ta? O olhar do diretor € uma encruzilhada
onde se encontram estéticas, experiéncias,
formas de contar histérias e de fazer Historia.
Sylvio Back, um dos mais premiados cineas-
tas do Brasil, deu seus primeiros passos no ci-
nema na efervescéncia cultural e politica dos
anos 60, aqui mesmo em Curitiba. Em seus
filmes, notamos elementos do pensamento
existencialista, do cinema novo e do golpe mi-
litar, que contribuiram para o olhar apurado e
critico do cineasta. Conversamos hoje com a
pesquisadora em histéria e imagem, Rosane
Kaminski, autora do livro “A formagdo de um
cineasta”, recém-lancado pela Editora UFPR,
e que conta a trajetdria de Sylvio Back. Come-
¢a agora o Quarta Capa.
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Desafios

Uma producao audiovisual possui diversos desafios.
O primeiro deles € o alinhamento da agenda de entre-
vistados e equipe de gravacao. A pesquisa das locacgdes,
como se mostrou no primeiro programa (Cidade e Lite-
ratura) foi fundamental, pois muitas cenas da cidade de
Curitiba estavam programadas no roteiro. Locacdes com
paredes, prédios e espacos coloridos foram priorizados.
No caso do primeiro programa, a entrevista aconteceu
no Memorial de Curitiba, no Largo da Ordem. O segundo
entrevistado a locacao foi o Cine Passeio e a terceira en-
trevistada as gravacgdes aconteceram na Cinemateca de
Curitiba. Especialmente nesta ultima gravacao, o vento
atrapalhou muito o som da entrevista nas externas, e ti-
vemos que regravar algumas cenas.

Producao
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Fonte: fotos e frames por Adele Desirée.
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Arte, estratégia e diversidade cultural:
o caso Coletivo Girassol

LAURA MARTINS CARVALHO QUEIROZ'
VINICIUS ANTONIO DE OLIVEIRA DIAS?
GUILHERME VITAL CARVALHO LEITE NADOLNY?
GRAZIELLA SANTOS BENEDITO*
DAYANE GARCIA DE ALMEIDAS
NICOLE KOOLROSS®

Coordenado pela prof? dr.? Nicole Kollross, o Coletivo Gi-
rassol organizava eventos de rodas de conversas e ex-
pressao artistica, que aconteciam uma vez por semana
durante a tarde. Todavia, como a professora citada era
apenas substituta (sem vinculo permanente com a ins-
tituicdao), com o término de seu contrato, o projeto nao
teria mais supervisao direta da idealizadora. Com a pro-
posta de fazer um evento final, que marcasse o0 ano e 0s
alunos e envolvesse o Coletivo, chamou artistas da capital
paranaense de diversas areas (literatura, cinema, teatro,
etc.) para debaterem as suas experiéncias de vida e de
trajetoria profissional, explicitando o potencial politico
presente na atuagao artistica, de acordo com a conjun-

Aluna do curso de Publicidade e Propaganda da UFPR.

Aluno do curso de Publicidade e Propaganda da UFPR.

Aluno do curso de Publicidade e Propaganda da UFPR.

Aluna do curso de Publicidade e Propaganda da UFPR.

Aluna do curso de Relag¢des Publicas da UFPR.

Pds-doutora em Educagao (UFPR), doutora em Comunicagado e Lingua-
gens (UTP), mestrado em Sociologia (UFPR), bacharel em Publicidade e
Propaganda (UFPR), e em Relagdes Publicas (UFPR).

0N WN =

202



tura atual. Com isso nds, até entao, equipe de Criacao, fi-
camos responsaveis por entrar em contato com os pales-
trantes escolhidos pela professora, desenvolver as artes
para divulgacao, realizar a cobertura fotografica e organi-
zagao geral do evento.

Briefing

A professora responsavel pelo projeto proposto per-
mitiu que a equipe de criacao tivesse autonomia e liber-
dade total na criagao da identidade visual do projeto e
evento; e, também, no contato e acompanhamento ne-
cessario a cada um dos artistas convidados.

Processos

A identidade visual do Coletivo Girassol consiste em
um girassol, com ramos em volta e com uma fonte de da-
tilografia. Ao ser solicitada, o intuito da logo era represen-
tar juncao, uniao e, de alguma forma, remeter a arte. Os
ramos em volta do girassol tém a inteng¢ao de simbolizar
sintese, visto que formam guase que uma circunferéncia,
conotando justamente o sentido de unidade. O girassol
simboliza o projeto como um todo, e a fonte em datilo-
grafia é utilizada visando simbolizar algo mais cru e artis-
tico, visto que ela é muito associada a poesia. Além disso,
foram produzidos posts e cartazes, nos quais foram mui-
to trabalhados a cor amarela — por ser uma cor que esta
associada com a alegria e a criatividade, e, também, € a
cor do girassol —, e também a cor cinza, associada com a
sofisticacao. A identidade visual do evento foi baseada na
logo do projeto, que consistiu em elementos em amarelo
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e nos efeitos de papéis amassados, dando a sensagao de
algo informal e também artistico.

Producao e divulgacao

A divulgacao do Ciclo de Palestras Girassol foi inicia-
da dia1°de junho, utilizando principalmente o Facebook.
Na rede social foi feita uma postagem, explicando como
0 evento seria uma parceria com o Coletivo Girassol, qual
era seu objetivo e quando aconteceria (Figura 1).

al TIM = 22:42 L F0% I

<

Evento Informagdes

O Sinapse e Coletivo Girassol tem o prazer de
apresentar 1° Ciclo de Palestras Girassol. O evento
tem como objetivo trazer algumas pessoas do meio
artistico (teatro, musica, literatura e audiovisual) para
falarem um pouco sobre suas experiéncias de vida e
atuagdo politica no meio da arte. Figue ligado para
mais informagdes!

— T S ——

PRIMEIRO .

CICLO

DE PALESTRAS
GIRASSOL

Figura 1- Primeira imagem de divulgacdo do evento.
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Em seguida, os palestrantes foram sendo revelados
com 1ou 2 dias de antecedéncia a sua palestra, isso, para
estimular a curiosidade e manter o publico engajado,
buscando quem seria o proximo artista a comparecer.
Como o evento foi de 2 semanas, no dia 11 de junho re-
lembramos que haveriam mais palestras, ressaltando as
informacdes basicas. Finalmente, no dia 28 de julho, to-
das as fotos tiradas durante o evento ja haviam sido edi-
tadas, entao, foi postado um agradecimento pela presen-
¢a de todos, juntamente com um lembrete do propdsito
e as fotos do evento.

Em relacdo as midias fisicas e a divulgacao offline,
foram colados cartazes no campus, com as mesmas in-
formacdes da pagina do Facebook e, também, os mem-
bros da equipe do Sinapse passavam nas salas nos dias
dos eventos para relembrar os alunos que eles poderiam
comparecer ao auditdrio para participar. A presenca de
sorteios no final de cada palestra também incentivou tre-
mendamente a presenca das pessoas, visto que, era mais
um incentivo a estar presente a palestra toda.
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Figura 2 - Imagem de divulgacao.

Aprendizagem

O evento e producao da identidade visual para o co-
letivo foi de grande aprendizado para a equipe, pois con-
seguiu ir muito além da area de Publicidade e Propagan-
da, mas, também, abordou partes de Rela¢cdes Publicas
(Que também ¢é a area de formacao e atuacao do cliente).
Foram feitos feedbacks positivos para a equipe do projeto.

Referéncias

GIACAGLIA, Maria Cecilia. Organizacdo de Eventos: Teoria e Pratica.
Sdo Paulo: Cengage Learning, 2003.

MATIAS, Marlene. Organizag¢ao de eventos: procedimentos e
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Processo criativo da identidade visual
do Floresta Delivres

GRAZIELLA SANTOS BENEDITO'
HERTZ WENDELL DE CAMARGO?

O projeto realizado para o Circuito de palestras “Floresta
Delivres”, do Campus de Comunicag¢ao Social da Univer-
sidade Federal do Parana, consistiu na criacao da lden-
tidade Visual de todo o evento virtual. A aluna de publi-
cidade e propaganda Graziella Benedito, sob a mentoria
do professor Hertz Wendell de Camargo, foi responsavel
pela criacao do logotipo e das pecas graficas para redes
sociais (Facebook e Instagram), para divulgagao e pro-
mocao do evento.

Briefing

Os professores responsaveis pelo projeto deram to-
tal autonomia e liberdade na criagao da identidade visual.
O Unico police do processo foi o titulo do projeto: Floresta
Delivres, gue ndo poderia alterar. As demais ideias todas
eram bem vindas.

Processos e defesa conceitual

A identidade visual do projeto foi baseada na ana-
logia da criagao do nome “Floresta Delivres”, na qual Flo-

1 Aluna do segundo ano de Publicidade e Propaganda da UFPR.
2 Doutor em Estudos das Linguagens, Professor do curso de Publicidade e
Propaganda da UFPR e do PPGCOM-UFPR Coordenador do projeto Sinapse.
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resta € uma homenagem ao Campus de Comunicagao
Social, que foi apelidado por este nome; e Delivres, € um
neologismo, uma juncao entre a palavra delivery (en-
trega em casa) e a palavra livres, no sentido de ha mui-
ta liberdade para interacdes com os conteudos a serem
produzidos pelo projeto, além de enfatizar sua natureza
descontraida e informal. Por fim, o termo delivres aca-
ba remetendo a proposta do evento, que é realizado por
meio de lives.

A criagcao do logotipo foi inspirada nos trés cursos do
campus — Publicidade e Propaganda, Relacdes Publicas e
Jornalismo - representados trés folhas de arvore e um li-
Vro, gue remete ao conhecimento. O conceito do logotipo
do Floresta de Livres é simples: trés folhas representam os
trés cursos do campus, as folhas pertencem a arvore, sao
parte dela, assim como as raizes, o tronco, as flores e fru-
tos. As folhas sdo a parte que captam a luz do sol, fazem
fotossintese, produzem o alimento da arvore e auxiliam na
sua respiracgao. As folhas captam, portanto, luz e oxigénio
para a floresta. Isso foi inspirado nos alunos, sempre avi-
dos, iluminados e entusiasmados. Mas a floresta foi mo-
dificada pela cultura, os troncos, galhos, a celulose foram
transmutados em livro, que contém o conhecimento. Flo-
resta Delivres é um projeto que tem a diversidade de cores
e aromas das flores, mas principalmente a energia, o oxi-
génio para a vida por meio do conhecimento.

Producao

As cor principal da identidade visual (#592b5f), foi
inspirada no aplicativo curitibano James Delivery[l], que
é popularmente conhecido pelos publico-alvo do evento.
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Figura 1 - Logotipo do evento.

As pecas de divulgacao da programacao do even-
to, foram baseadas no modelo popular de divulgacao
online do cenario atual. Todas as imagens seguem o
mesmo padrao, independentemente da programacgao
do dia. Posteriormente, ocorreu a alteracao de cores de
fundo por programacao.

WEBPALESTRA DELIVRES
25/06 | 19H
Rc I -

ARQUETIPOS NA PUBLICIDADE

IVAN COELHO

BLICITA MESTRE E

Figura 2 - Modelo de publicacao para divulgacao de programacao diaria.
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Figura 4 - Arte de divulgagéo de programacdo do evento.
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Divulgacgao

A divulgacao do evento foi realizada por plataformas
mobile e redes sociais de uso popular (Facebook e Instagram).

Figura 5 - Mocape

Aprendizado

O projeto entregue recebeu feedbacks positivos. O
processo foi de grande aprendizado, pois houve a expe-
riéncia de criagcao de identidade visual para um evento
de grande porte e continuo.

Referéncias
DONDIS, Donis A. Sintaxe da linguagem visual. Sdo Paulo: Martins
Fontes, 2015.

HELLER, Eva. A psicologia da cores. Como as cores afetam a
emocgdo e a razdo. Sao Paulo: Editora Gustavo Gili, 2012.

LUPTON, Ellen. Pensar com tipos: guia para designers, escritores,
editores e estudantes. Sdo Paulo: Editora Gustavo Gili, 2020.

212



a2 Kramer
V. de Camargo




Diagramacado: uma arte desconhecida

THAINA BRAGA KRAMER'
HERTZ WENDELL DE CAMARGO?

O trabalho intitulado Diagramagdo: uma arte desconhe-
cida tem como objetivo demostrar o processo de diagra-
macao deste livro, um processo necessario de produgao
para que o livro possa ser publicado, que muitas vezes
nao é conhecido. Esse capitulo nao tem o objetivo de ex-
plicar passo a passo de uma diagramagao e sim o proces-
so, as dificuldades e desafios. O resultado final € esse que
estd em suas maos. Aproveite!

Briefing

A diagramacgao € uma etapa essencial na etapa de
publicacdao de qualquer livro e como estudante e inte-
grante do projeto Sinapse fui convidada pelo professor
Hertz para descrever esse processo em um dos capitulos.
Antes de iniciar o projeto é necessario realizar um brie-
fing com informacdes basicas como tamanho do livro,
responsavel pela produc¢ao de capa, data de entrega, en-
tre outros. Apos conversado esses topicos a revisao dispo-
nibiliza os textos (em formato .DOC) para diagramacao.

1 Graduada em Expressdo Grafica, Universidade Federal do Parana (UFPR).

2 Doutor em Estudos da Linguagem. Coordenador do Sinapse — Laboratdrio
Midia, Consumo e Cultura. Professor do curso de Publicidade e Propagan-
da (UFPR). Professor do PPGCOM-UFPR.
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Processos

Apods o envio dos textos os processos da diagrama-
¢ao sao iniciados. Antes de tudo é realizado a abertura de
documento no software que sera trabalhado, nesse caso
Adobe InDesign CS6, com tamanhos de folha e margens,
orientacao e numero de colunas definidos.
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Figura 1- Apresentacdo da caixa “novo documento” no Adobe
InDesign CSe6.
1. Importag¢do dos textos

Quando importamos o texto ele vem de acordo
com o .DOC, portanto, completamente desconfigurado
para o padrdo que esperamos do livro final. A partir daqui
comegamos a arte, em que vamos ajustar todo o texto,
fonte, espacamento, imagens, titulos, etc.
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Figura 2 - Texto exportado para o software sem diagramacao.

2. Criagcdo de caracteres e paragrafos

Essa é a parte mais importante da etapa de diagra-
macao, pois € nela que todo o trabalho se define. Aqui é
onde realmente se escolhe toda a formatacao do texto
e onde é preciso muito cuidado para gque o trabalho do
revisor nao seja prejudicado, pois dependendo de como
realizamos essa configuragcao o texto pode perder partes
importantes como negrito, italico etc.

Essa etapa é dividida em duas, a configuracao de
caracteres, onde definimos como a fonte vai ficar (negri-
to, italico, sobrescrito, sublinhado, e assim por diante) e a
configuracao de paragrafos, onde € definido o formato
de cada parte do texto (o que é texto, citagao, rodape, re-
feréncia, capitulo, subcapitulo e etc))

A primeira configuragcao € simples e funciona como
um filtro, todo texto colocado no arquivo deve passar
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pela pesquisa de caracteres, justamente para nao correr
o risco de ser desconfigurada na hora da diagramacao.
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Figura 3 - Filtro para definicdo de caracteres.

A segunda configuracao € o que vai definir todo
o formato do nosso livro, pois € nela que vamos definir
tudo que queremos em cada espaco como fonte, tama-
nho, espacamento, recuo, entre diversas outras opcdes
que a caixa de configuracao apresenta.
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Figura 4 - Caixa de configuracao de paragrafos.

Apds todas essas configuragcdes vamos aos detalhes
para deixar o texto pronto para publicacdo, mas € claro
gue nem sempre os textos vém da maneira correta.

Desafios

So6 o fato do livro ser composto por mais de um au-
tor ja apresenta um desafio. Quando isso acontece os
textos podem vir em formatacdes diferentes, afinal cada
autor tem uma forma de trabalhar e escrever, ou até
mesmo apresentar problemas técnicos como foi o caso
do segundo texto desse livro, em que para conseguir dia-
grama-lo passei por alguns sufocos. Nesse caso em espe-
cifico o problema estava no penultimo link da referéncia,
gue nao permitia ser alterado. Para isso tive que dividir o
link em duas partes.
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PR

Figura 5 - Pedido de socorro ao orientador.

Ser diagramador também é se permitir fazer cor-
recdes, como no caso do texto “case site sinapse” em
gue originalmente as imagens apresentadas estavam
em baixa qualidade, que foram resolvidas apresentando
imagens melhoradas, copiada diretamente do site.
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Figura 6 - Antes e depois das imagens apresentadas no texto “case
site sinapse”.

Producao

A producao de um livro é extensa e deve ser feita
com muita calma e atenc¢ao ja que existem diversos de-
talhes, invisiveis ao publico, que devem ser resolvidos na
diagramacgao para que o texto fiquei confortavel e har-
mMonioso, como, imagens do mesmo tamanho e alinha-
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das, texto sem falhas no espacamento, titulo junto com
texto, assim como legenda junto com imagem etc.
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Aprendizagem

O processo de aprerdizagem discente consistiu na
sisternatizagdo de informagies de fontes varladas, reali
Zacdo de reunibes de planejamento gue, embora poucs
geraram a perceggdo da rel la de estry
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Consideraces finais

O cose Urublues foi bastante didatico mais pelog
ermos que pelos acertos. As dFiculdades encontradas
[em decorréncia da peculiardade deste projeto geram a
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Figura 7- Exemplo de forca® encontrada no texto apds a diagrama-
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Figura 8- Exemplo de subtitulo separado do texto que deve ser resolvido.

3 Linha curta que sobra no fim de um paragrafo sé com uma palavra peque-

na ou s6 um pedaco de palavra (REVISAO PRA QUE?, 2016).
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Aprendizagem

O processo de aprendizagem na diagramacgao €
continuo, em cada texto, em cada livro, se aprende algo
novo, se enfrenta novos desafios e se resolvem proble-
mas de uma forma diferente. A diagramacgao € um tra-
balho dindmico, rapido de se entender e que necessita
de pratica para ser aperfeicoado. Quanto mais trabalha,
mais aprende.

Consideracoes finais

“Tive a oportunidade de trabalhar e orienta a Thaina
em dois momentos. Primeiro, como estagiaria da Editora
UFPR onde ela teve a oportunidade de dirigir o proces-
so de diagramacao da agenda 2020 da UFPR. E em um
segundo momento, a meu convite, Nno projeto Sinapse,
justamente como diagramadora do e-book do laborato-
rio. Acredito que sua qualidade técnica ja estd além e ja a
considero uma designer editorial, pois desde os primeiros
momentos até hoje € muito clara sua evolugao profissio-
nal e seu aprimoramento visual-grafico”, professor Hertz.

Referéncias
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Fontes, 2015.
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Apds a entrevista e andlise de respostas concedidas por
102 (Cento e dois) candidatos, com idades a partir de 16
anos, divididos entre os sexos masculino e feminino, para
a pergunta “quando vocé pensa em propaganda de far-
macia qual a primeira marca que vocé lembra?”, consta-
tou-se uma predominancia massiva da rede Nissei frente
a concorréncia, tendo sido, dentre 43 homens, a respos-
ta de 27 (aproximadamente 60% dos homens) e, dentre
59 mulheres a escolha de 33 (aproximadamente 56% das
mulheres), totalizando assim 60 entrevistados de um to-
tal de 102, ou em outros termos, 59 % dos candidatos. A
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titulo de comparagao, a segunda marca mais lembrada
foi a resposta de apenas 20 candidatos no total.

Sendo assim, foram analisados pela equipe, diversos
aspectos da marca desde as praticas comerciais basicas
envolvendo os pontos de venda, comprovadas pela visita
ocasional e analise das lojas, até as politicas comerciais to-
madas pela marca em grande escala em relacao a expan-
sao da marca, buscando possiveis respostas para o motivo
de tamanho destaque da rede na memoaria do publico.

Objetivos, justificativa e fundamentacao tedrica

Como objetivo inicial saber qual era a rede de far-
macias mais lembrada em Curitiba. Apds realizar a pes-
quisa, observamos que a rede Nissei era quem detinha
esse titulo. Com tal informacao, o foco passou para os
motivos dessa lideranca por parte da empresa na pes-
quisa. Levando assim a um entendimento melhor sobre
o0 marketing, estratégias e movimentos que resultam no
consumo. Durante as orientagcdes do professor, muito foi
falado sobre elementos que influenciam na decisao do
cliente na hora de consumir ou ndo. Basicamente, o ob-
jetivo inicial foi concluir a pesquisa e saber os resultados
para depois entender as causas que estruturam as res-
postas obtidas.

Para ajudar a embasar este artigo, foi utilizada a
pesquisa A Evolugdo dos Conceitos e Prdticas do Marke-
ting de Relacionamento: Um Estudo de Caso no Varejo
Farmacéutico de Curitiba, realizada pela pds-graduanda
da UFPR, Eliane Batista Mady. Sua disserta¢cao consiste
em um estudo do mercado farmacéutico no Brasil e uma
analise de caso da Farmacia Nissei, apresentando fatores
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como investimentos, estratégias, estrutura da empresa,
além de depoimentos fornecidos pela empresa que fo-
ram importantes para utilizarmos de referéncia, nos au-
xiliando a uma melhor compreensao sobre as praticas do
marketing de relacionamento e em como a Nissei vem
aplicando essa estratégia durante 10 anos, periodo que
passou de pequena empresa a uma rede. Apesar de nao
serem feitas citagdes diretas ao decorrer do artigo, foi de
suma importancia as informacdes contidas na disserta-
¢ao para serem aplicadas nesta pesquisa.

Metodologia

Como o grupo é composto de cinco integrantes e o
objetivo inicial era entrevistar 100 pessoas (que acabaram
se tornando 102), foram divididas as funcdes de modo
gue cada integrante abordaria 20 pessoas (10 homens e
10 mulheres, preferencialmente), e seria entao feita a per-
gunta: “Quando vocé pensa em propaganda de farma-
cia, qual € a primeira marca que vocé lembra?”. Também
foi perguntada a idade dos entrevistados. Claro, alguns
destes nao lembraram-se de nenhuma propaganda, co-
mercial ou divulgacao, mas lembraram diretamente de
alguma rede de farmacia especifica, e isso nao foi con-
siderado como negativo. As respostas foram anotadas e
compartilhadas com todos os integrantes do grupo. Foi
importante o fato destes residirem em bairros relativa-
mente distantes uns dos outros, pois ajudou a trazer mais
“amplitude” e variedade as respostas. Apds isso, foram se-
parados os resultados de acordo com a idade da pessoa
gue respondeu, para uma analise.
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Resultados

Segue abaixo as respostas obtidas pela pesquisa.
Total de entrevistados: 102

(43 homens e 59 mulheres)

Nissei: total de 60 pessoas (27 homens e 33 mulheres);

16 a 20 anos - 26 pessoas (14 homens e 12 mulheres)
21a 30 anos - 9 pessoas (1 homem e 8 mulheres)
31a 40 anos - 9 pessoas (6 homens e 3 mulheres)
47 a 50 anos - 9 pessoas (4 homens e 5 mulheres)

acima de 50 anos - 6 pessoas (2 homens e 5 mulheres)

Droga Raia : total de 20 pessoas (9 homens e Tl
mulheres)

16 a 20 anos - 2 pessoas (1 homem e 1 mulher)
21a 30 anos - 8 pessoas (5 homens e 3 mulheres)
31a 40 anos - 2 pessoas (2 mulheres)

41 a 50 anos - 2 pessoas (1 homem e 1 mulher)

acima de 50 anos - 6 pessoas (2 homens e 4 mulheres)

Preco Popular : total de 9 pessoas (3 homense 6
mulheres)

21a 30 anos - 4 pessoas (4 mulheres)
31a 40 anos - 2 pessoas (1 homem e 1 mulher)
41 a 50 anos - 1 pessoa (1 mulher)

acima de 50 anos - 2 pessoas (2 homens)

PanVel : total de 5 (2 homens e 3 mulheres)
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16 a 20 anos - 2 pessoas (1 homem e 1 mulher)
21a 30 anos - 1 pessoa (1 homem)

31a 40 anos - 1 pessoa (1 mulher)

acima de 50 anos - 1 pessoa (1 mulher)

FarMais : 2 pessoas (2 mulheres)

16 a 20 anos - 2 pessoas (2 mulheres)

Morifarma : 2 pessoas (1 homem e 1 mulher)
16 a 20 anos - 1 pessoa (1 mulher)
21a 30 anos - 1 pessoas (1 homem)
Unifarma : 1 pessoa (1 homem)

16 a 20 anos - 1 pessoa (1 homem)

Pague Menos : 1 pessoa (1 mulher)

acima de 50 anos - 1 pessoa (1 mulher)

Hiper Farma : 1 pessoa (1 mulher)

acima de 50 anos - 1 pessoa (1 mulher)

Analise dos resultados

Apds recolhermos os dados, foi feita uma analise
com as informacgdes (considerando que uma pesquisa
como essa trabalha com estimativas, ou seja o numero
pode ndo representar a realidade da sociedade). Com a
Nissei em primeiro lugar geral, seguida de Droga Raia e
Preco Popular, observou-se um padrao nas respostas da
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lider. Reparamos que o publico feminino foi o que mais
teve engajamento com a farmacia, o que, futuramente,
entendemos como consequéncia de programas de as-
sociagao e vantagens oferecidos pela Nissei. Das 60 res-
postas, 33 delas foram do publico feminino. NUmero esse
qgue embora ndo parega tao grande, representa propor-
cionalmente mais de metade das mulheres, e cerca de
um terco do total, e considerando as diversas formas que
a marca tem de engajamento com o publico, como os
programas de fidelidade/vantagens (no caso, muito pro-
vavelmente especificamente o “Clube da mulher”) é se-
guro dizer que o resultado é parte de um processo pelo
qual a empresa passou e certamente ainda passa para
cada vez mais atrair e conquistar o publico no segmento.
Contudo, outro fator analisado, foi a quantidade de entre-
vistados que, mesmo que nao fosse pedido, justificava a
escolha da marca Nissei, com o fato de ter uma loja pré6-
xima a residéncia, faculdade e/ou trabalho, ou se ndo, no
trajeto entre esses pontos, levando assim a crer que, pos-
sivelmente a presenc¢a massiva do ponto de venda, seria
parte da estratégia da marca

Estudo sobre a marca de maior
destaque na pesquisa

HISTORIA DA NISSEI

Fundada em 1986 pelo empresario Sérgio Maeoka e
com apenas uma loja de 40 metros quadrados, no bairro
Mercés, em Curitiba - PR, a rede de Farmacias Nissei con-
ta, atualmente, com mais de 250 lojas espalhadas pelos
estados do Parana, Sdo Paulo e Santa Catarina. Apesar
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de hoje ser um grande sucesso, Nos primeiros cinco anos
de existéncia da farmacia, Maeoka teve que enfrentar
diversas crises econdmicas que o obrigaram a sustentar
uma jornada dupla: gerenciar a pastelaria Oishi, na época
localizada na rua Visconde Nacar, em conjunto com seu
irmao mais novo Ricardo Maeoka, e administrar todas as
demandas da Nissei. Apenas em outubro de 1991 a segun-
da loja da farmacia era inaugurada, no centro de Curitiba,
e foi nesse momento que o empresario conseguiu enxer-
gar os frutos de sua persisténcia e devogcao com a rede.
A partir desse momento, Maeoka deixou a pastelaria de
lado e concentrou-se totalmente no desenvolvimento da
marca. Em 1998 ja havia 30 filiais espalhadas pela capi-
tal e estava pronto para expandir para o resto do estado.
Com a virada do século e com um novo plano de expan-
sdo, até o final de 2010 a Nissei ja contava com 150 lojas
em Curitiba, na regidao metropolitana, no interior e litoral
do estado, e as primeiras filiais em cidades catarinenses
- Joinville e Itajai. S6 em 2012 comecgou a ser inserida no
mercado paulista. Com inicio em meados de 2016 € in-
vestimento de R$ 153 milhdes, o “Plano Nissei 2021" tém
como principal objetivo aumentar o nivel de competiti-
vidade da empresa, além disso, gerar abertura de, pelo
menos, 120 novas lojas e reforma de suas 250 filiais.

MISSAQ, VISAO E VALORES

A missdo, visdo e valores atuais da empresa serao
descritas abaixo.
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MISSAO

“Estar préximo dos clientes, proporcionando a eles bem-
-estar com simplicidade, paixao, inovagao e sustentabilidade.”

VISAO

“Ser referéncia entre as maiores e melhores redes
de Farmacia do Brasil.”

VALORES

“Respeitar os clientes, colaboradores e fornecedo-
res; Oferecer qualidade nos Nnossos servicos prestados e
garantia de procedéncia dos produtos comercializados;
Promover desenvolvimento e capacitacao de nossos co-
laboradores; Manter uma equipe de trabalho qualificada
gue supere as expectativas dos clientes.”

CARACTERISTICAS DA NISSEI

Segundo o site da proépria Nissei, ela gera maisde 5
mil empregos diretos, atendendo cerca de 3,5 milhdes de
clientes por més. Curitibana, primeira a introduzir o con-
ceito de “drugstore” no Parang, expandiu-se para Santa
Catarina e Sao Paulo, hoje conta com mais de 250 lojas
nos 3 estados, além de ter o maior nUmero de farmacias
24 horas no estado paranaense. Seus programas (Clube
da Melhor Idade e Clube da Mulher) contam com mais de
1 milhao de sécios e sdcias.

23]



PIONEIRA NO PARANA

Ja citado anteriormente, o pioneirismo da Nissei ao
trazer a primeira “drugstore” ao estado paranaense foi
de extrema importancia para o crescimento da rede de
farmacias. “Drugstore” é basicamente uma loja de con-
veniéncias, um estabelecimento que vende as mais di-
versas mercadorias, como acessorios para a casa, produ-
tos de higiene, cosmeéticos em geral, alguns alimentos.
Sendo tradicionalmente vendidos apenas remédios e es-
tes eram posicionados no meio da loja. Ja no conceito de
Drugstore ou Drogaria, os medicamentos ficam no fundo
da loja, com um caixa (balcao) e farmacéuticos que aten-
dem o cliente. Somente esses farmacéuticos tém acesso
ao espaco em que ficam os remédios. No centro da loja,
encontram-se os produtos de beleza, alimentos e etc.

PUBLICO-ALVO

No canal do Youtube da Nissei € possivel ver certo
padrdo em seus videos promocionais. 35 dos 39 videos
possuem participantes ativos (atuando, narrando, etc)
gue sejam mulheres ou pessoas idosas. Nos videos di-
recionados as mulheres, é possivel ver certa énfase em
desconto em produtos, mais especificamente de beleza
e de higiene pessoal. Ja em videos cujo foco é o publico
idoso, percebe-se que ha recursos que buscam aproxi-
mar a rede farmacéutica do espectador. Num tom mais
informal e suave, que busque mostrar os beneficios de
estar inserido(a) no contexto de atendimento aos idosos.
Isso fica ainda mais evidente ao ver os programas de as-
sociacao disponibilizados pela rede.
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PROGRAMAS

Depoimentos fornecidos pela empresa, retirados
da dissertacao “A Evolucao dos Conceitos e Praticas do
Marketing de Relacionamento: Um Estudo de Caso no Va-
rejo Farmacéutico de Curitiba, p. 137, Eliane Batista Mady.”

“A questdao de termos os clubes de fidelizagdao €
para nds estarmos mais proximos ao cliente, € uma
forma de mostrar para eles que estamos agradecidos
a eles serem nossos clientes. Tem a funcao de inserir
as pessoas na sociedade e as atividades que nés temos
nos clubes servem bem para isso. Ja ouvi muitos relatos
de pessoas que tomavam remédios e hoje ndo precisam
mais tomar nenhum remeédio a partir do momento que
comecaram participar das atividades. O clube nao aca-
bou até hoje, porque é muito importante; na verdade
estd aumentando cada vez mais.”

“..porque nosso clube foi criado nao visando essa
parte comercial e sim como uma forma de agradeci-
mento e bem-estar do cliente, entdo nada se compara
as acoes da Nissei. Eles podem copiar baile, mas baile todo
mundo faz, mas agora vocé ter uma estrutura por tras,
hoje a gente tem cinco pessoas dedicadas s6 aos clubes
de relacionamento, entao aqui, isso € nosso diamante.”

CLUBE DA MELHOR IDADE

O Programa Clube da Melhor Idade Nissei conta com
mais de 500 mil idosos associados, oferecendo acompa-
nhamentos médicos, descontos e diversas atividades em
grupo. Em Curitiba, a rede possui o Centro de Atendimen-
to a Terceira Idade no Boqueirdao, onde ocorrem essas ati-
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vidades (apesar de que qualquer filial da farmacia Nissei
possuir o atendimento diferenciado a idosos).

CLUBE DA MULHER

Apesar de nao contar com tantas atividades em gru-
PO COMO O outro programa acima, ainda fornece varios
descontos e promogdes as mulheres que se associarem
ao programa. A Nissei busca trazer representatividade do
publico feminino em suas propagandas, enfatizando da-
tas comemorativas comerciais como o Dia da Mulher, ou
a Semana ou Més da Mulher, oferecendo vantagens as
socias, descontos em produtos de higiene, de beleza e
anticoncepcionais.

Identidade visual

CORES

Parte fundamental no processo de comunicagao de
uma marca é causar impacto em consumidores em po-
tencial. Com isso, o uso de cores para dar identidade a
marca € um ponto muito importante. As cores predomi-
nantes da Nissei sao amarelo, seguido de branco e com
alguns detalhes em azul, e é buscada a padronizacao
disso em suas redes sociais e aparéncia das lojas fisicas.
Segundo o livro “Psicodinamica das Cores”, de Modesto
Farina, Clotilde Perez e Dorinho Bastos, considerando a
visdo cultural da parte Ocidental do mundo, a cor ama-
rela remeteria (positivamente) a impulsividade, poder,
espontaneidade, além de conforto, esperancga e variabi-
lidade. E bastante usada para opor o cotidiano cinza. Ja
0 branco (presente praticamente em todas as farmacias,
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seja no ambiente fisico ou na arte) representaria a pureza,
limpeza e otimismo, entre outros significados. Ao referir-
se sobre a cor azul, sao citados Eva Heller (psicdloga ale-
ma) e Michel Pastoureau (professor francés e especialista
em simbologia ocidental), e ambos afirmam que azul é a
cor preferida de mais da metade da populagao ocidental.
Ainda é acrescentado, a cor azul, no livro, o sentido de
sobriedade e sofisticacao de uma marca.

ENTRADA

A fim de padronizar seus estabelecimentos, a Nissei
implantou, na porta de entrada das farmacias, a letra “N",
com a mesma estilizacao da logo. Obviamente ajuda a
dar identificacao a cada ponto de vendas, mas € possi-
vel que isso se torne em uma mensagem subliminar a
cada vez que o cliente entra na loja. Nao foi encontrada
(provavelmente nao foi feita ou nao foi disponibilizada)
pesquisa sobre a influéncia desse “N” no psicolégico do
consumidor. Todavia, foi debatido pelos integrantes do
grupo e imagina-se (opiniao exclusivamente pessoal
compartilhada) que seja semelhante a entrar em um
“portal”, adentrando o “universo” do interior da loja. No
livro “O Signo”, de Isaac Epstein, sdo abordadas questdes
e conceitos basicos da semidtica, que poderiam ajudar a
explicar a utilidade desse “N”". A partir de nossa interpre-
tacao do livro, entendeu-se que, basicamente seria um
recurso visual de identificacao, que o receptor, ao captar
a mensagem, ligaria a experiéncias vividas dentro da Nis-
sei, como a simples compra de produtos ou apenas estar
dentro do estabelecimento. Claro, nao € por esse motivo
gue a Nissei é a lider da pesquisa, mas um fato curioso e
gue possa ter influéncia, mesmo que pouca, no numero

235



de vendas da rede. Essa € uma questao que, apesar de
possuir fatos concretos, ndo sé pode-se afirmar que esta
correto, como também, uma afirmacao que esta errado,
porque contém interpretacdes pessoais dos participan-
tes da pesquisa.

PLANO NISSEI 2021

Foi deliberado, no dia 02/10/2017, em Assembleia Ex-
traordinaria de Acionistas, a emissdao de debéntures con-
versiveis em acdes, em duas séries para colocacao priva-
da, no valor de R$ 153.061.225,00 (cento e cinquenta e trés
milhdes, sessenta e um mil e duzentos e vinte e cinco
reais) para a Farmacia e Drogaria Nissei S.A.

O destino das debéntures: “(i) pagamento de obri-
gacodes junto a bancos publicos e privados credores da
emissora; (ii) capital de giro da emissora; (iii) pagamento
ao debenturista da taxa de estruturacao e dos custos e
despesas incorridos na intermediacao e estruturagao da
emissao; e (iv) manutencao da operacao e abertura de
novas farmacias.” (DOEPR, P. 58, 25/10/2019)

Esse empréstimo esta sendo o grande responsavel
pela viralizagcao da Nissei, ja que ela vem fazendo grandes
investimentos nas lojas fisicas. Em 2016, a Nissei foi consi-
derada a 7° maior rede de farmacias do Brasil (ABRAFAR-
MA) e ja possuia um faturamento de mais de 1 bilhdo de
reais por ano. Hoje planeja, até 2020/2021, pular da 7° para
a 5° maior do Brasil.

A marca comecou a implementar o ‘Plano Nissei
2027, que tem o objetivo de fazer a rede crescer em 50%
até o ano de 2021. De acordo com o CFO da Nissei, André
Lissner, o plano consiste em aumentar a sustentabilidade
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e a competitividade da empresa. Com isso, busca investir
153 milhdes em quatro anos, abrindo mais de 120 novas
lojas e reformando 245 lojas ja existentes. Recentemente,
em 2018, investiu diretamente cerca de 900 mil reais em
suas farmacias em Campo Largo, na Regidao Metropolita-
na de Curitiba, melhorando as estruturas de suas quatro
Jja existentes na cidade e abrindo uma nova. Do comeco
ao fim do primeiro semestre de 2018, abriu mais de 27
lojas nos estados do Parana e Sao Paulo.

Com essa amostra de dados, podemos perceber que
um dos motivos da Nissei ser lembrada pelos consumido-
res, € a presenga massiva dos pontos de venda, aumentan-
do assim a possibilidade de contato no cotidiano da popu-
lacao. Em praticamente cada esquina vocé vai encontrar
uma loja da Nissei, o que fica coerente com a missao da
empresa. E pelo forte marketing que vem sendo aplicado,
dando bastante atencao a Praga, dos 4P’s do marketing.

A marca esta sofrendo grandes transformacdes
depois da implementacao do plano. Com a abertura
de mais lojas, mudancas de layout que segue o modelo
de grandes drugstores do mundo, um foco especial na
cor amarela, a entrada em formato de “n" que remete a
logo da empresa, o atendimento diferenciado, a venda
de itens de conveniéncia, evidenciando assim a hipdtese
levantada de que a presenca em larga escala e controle
rigoroso na qualidade dos pontos de venda , sao parte
essencial da estratégia da empresa frente ao consumi-
dor.- quando comparado a lider nacional Droga Raia, é
um grande diferencial - sdo fatores que fazem a rede es-
tar sendo tao lembrada.
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Conclusao

Apds analise de respostas, histdria da Nissei, seu
comportamento e crescimento, estratégias de marke-
ting da rede, estudos do comportamento da empresa
em relagcao ao mercado, entre outras diversos aspectos,
acredita-se que a empresa consiga alcancar seu objeti-
vo do “Plano Nissei 2021" com relativa facilidade. A marca
vem sofrendo grandes transformacdes positivas. A aber-
tura de mais lojas, mudanca de layout que segue mode-
lo de grandes “drugstores” do mundo, atendimento di-
ferenciado com programas de associagao, conquista do
mercado paranaense e expansao para Santa Catarina e
0 populoso e economicamente poderoso estado de Sao
Paulo. Esses fatores, entre outros, sdo diferenciais da Nis-
sei que estd fazendo ela crescer. Compreendemos que a
empresa tenha um publico alvo especifico, e apesar (ou
por causa) disso, conseguiu mais de um milhdao de socios.
Apesar da imprevisibilidade do mercado, € notavel o ab-
surdo crescimento da marca nos ultimos anos, visto que
tem apenas pouco mais de 30 anos de existéncia. Toda-
via, uma critica construtiva a ser feita € em relacao as re-
des sociais da Nissei (principalmente Youtube, também
melhorando a divulgacao de atividades para associados
no Clube da Melhor Idade). Mesmo que o e-commerce
da empresa seja um ponto forte, na era digital, considera-
mos de extrema importancia gue uma empresa que visa
crescer tanto, tenha seus meios de comunicagao, divul-
gacao e interagao digital atualizados constantemente
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“Franceses nao tomam banho” € uma citagao mundial-
mente popular. Em um pais tropical como o Brasil, o
habito do banho diario é visto como algo negativo aos
olhos europeus. Para entender o costume - ou a falta do
tal - dos franceses, a histéria deve ser analisada. Louis XV,
o Monarca, tomou durante toda a sua vida 2 a 5 banhos
considerados “completos”. Para mascarar os odores, ele
possuia métodos como trocar de roupa varias vezes por
dia e espalhar perfume por seu corpo. O banho era visto
como algo que trazia doengas como a “Peste”, o que le-
VOU a igreja a considerar o banho algo imoral. O banho de
corpo inteiro, que € comum no Brasil, era raro e acontecia
pouquissimas vezes ao ano.
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Durante o periodo de guerras, com a fome e o alto
custo de alimentos sendo a principal preocupacao euro-
peia, o banho continuou sendo algo dispensavel. Além
do mais, atualmente, os médicos recomendam que os
pais ndo deem banhos em seus recém-nascidos, para
Nnao causar problemas de alergias em suas peles. E isso
se torna um habito durante toda a vida dos cidadaos.

Gracas a globalizacao, isto vem mudando aos pou-
cos. O mercado brasileiro na area cosmética vem cres-
cendo constantemente, gragas ao habito do brasileiro e a
constante busca por produtos de beleza. Um dos legados
culturais deixados pelos indigenas no Brasil, foi a pratica
do banho e higienizagao. Todos se depilavam, cortavam e
lavavam os cabelos. Para isso, usavam produtos vegetais
como o 6leo de andiroba e extrato de pitanga, que ainda
hoje sao usados na industria de higiene pessoal. E Claro, os
banhos diarios. A partir de 1950, o Brasil alavancou alguns
meétodos para a higienizacao com outros produtos. A con-
solidagcao dos habitos de higiene no Brasil foi dada pela
entrada de empresas americanas apds a segunda guerra
mundial e durante o governo do entao presidente Jusce-
lino Kubitschek, que promoveu a abertura econémica do
Pais. O que determinou que no pais a variedade de produ-
tos de higiene no pais se tornasse de alto padrao.

Objetivou-se no presente trabalho, entender o mer-
cado dos cosméticos com foco em marcas de sabonetes,
realizando entrevistas com homens e mulheres de diversas
idades. Apds as pesquisas, foi realizado um estudo da mar-
ca, de suas estratégias de venda e a histdria do produto.
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A historia dos cosméticos

A histéria dos cosmeéticos explica como o habito de
tomar banho, e se higienizar comecou. Os homens pré-
-histdricos ja se banhavam, eram usadas cinzas ou argi-
las perfumadas e dleo de castor como protetor para pele.
Logo, vemos que a preocupacao do homem com a higie-
ne foi sempre recorrente. Os egipcios foram os grandes
indicadores por criarem cosmeéticos, na hora do banho os
mMesMmos usavam como sabdo uma mistura perfumada
a base de cinzas ou argila. Também ja se era usada uma
substancia extremamente parecida com a henna. Mui-
tos possuiam caixas para toalete para guardar seus cos-
méticos, e enterravam os farads junto com seus cremes e
pocdes de beleza As palavras cosmético e cosmética ori-
ginam-se do grego kosmétikos e do latim cosmetorium,
ou de Cosmus logo, na Grécia os banhos eram uma pra-
tica bem comum, nos manuscritos de Hipodcrates ja se
encontram orientag¢des sobre higiene, banhos de sol e de
agua e a importancia do exercicio fisico Na Idade Média,
esse habito foi condenado e comecgou a ser bem menos
usual ja que o preceito era que 0s males do corpo so po-
deriam ser curados com a intervencao divina. As doencas
se tornaram muito recorrentes, e as pessoas sé tomavam
banho uma vez no ano, nao limpavam até mesmo as pro-
prias casas. Acreditava-se muito que a agua era susceti-
vel para as doencas. O padrao de beleza da época privi-
legiava a palidez, e as mulheres espalhavam compostos
de arsénico e chumbo sobre a face para clarea-la. A Idade
Moderna, se consiste na pequena volta da higienizacao,
[talia e Frang¢a despontam como grandes centros produ-
tores de cosmeéticos, que sdo usados apenas pela aristo-
cracia europeia por conta do alto preco. O arsénico passa
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a ser empregado como po facial. Os cabelos das mulhe-
res, devido ao padrao, comecaram a ser clareados com
uma mistura de enxofre negro, alume e mel e deixados
ao sol. Porém, a falta de higiene persistiu, e os perfumes
sdo criados para mascarar o forte odor corporal. A perfu-
maria, ganha forca na Franca e desenvolve um teor de
economia muito favoravel ao pais, os banhos ainda eram
aconselhaveis a acontecer uma ou duas vezes no ano, e
entdao eram usadas apenas roupas limpas Finalmente na
Idade Contemporanea a popularidade dos cosméticos
retorna, e os proprios sabonetes voltam a ser produzidos
em casa, pelas proprias familias. Com a evolugao dos cos-
tumes as mulheres passaram a expor um PouUco Mais o
corpo, mesmo assim ainda tomavam banho utilizando
roupas longas. Indudstrias comecaram a fabricar as ma-
térias-primas para a producao de cosmeéticos e produtos
de higiene nos Estados Unidos, como a Colgate, na Fran-
¢a, Japao, Inglaterra e Alemanha. Os saldes de beleza ga-
nham popularidade, a liberacao da mulher foi o fator fun-
damental para o sucesso dos cosmeéticos prontos, ja que
elas ndo tinham mais tempo para produzi-los em casa.
Assim, uma nova induUstria surge para suprir esta deman-
da. Fator que eleva o progresso tecnoldgico, e os conheci-
mentos cientificos para desenvolver numerosas formulas
de preparacdes mais eficientes e seguras.

A historia do sabonete

Em 2.800 a.C. encontramos os primeiros registros de
um material que mais se assemelha ao sabao. Foram vis-
tos em barris de barro na Antiga Babilénia. A mistura era
de agua, gordura de animais como cabras, bois, jumen-
tos, e cinzas de madeira, que resultavam em um sabao
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bem pastoso. De acordo com uma antiga lenda Romana,
o nome “sabdo ou sabonete” tem sua origem no Monte
Sapo, onde animais eram sacrificados. A chuva arrastava
uma mistura do sebo animal derretido com cinzas para o
barro das margens do Rio Tibre e a pratica de usa-los foi
dada pelas mulheres, ja que sempre viam suas maos e
roupas muito mais limpas sem demandar tanto esforco
com tal agravante. Nas escrituras dos egipcios, ha rela-
tos de uso medicinal e farmacéutico de uma substancia
composta por 6leos e gorduras de origem animal e ve-
getal, e sais alcalinos, que era utilizada para tratamento
de enfermidades Mas apenas por volta do século VIl se
consolida de fato o que se trata de um sabonete, ja que
arabes notaram que a mistura 6leos naturais, banha de
animais e soda caustica, tornava-se consistente apods ser
fervida e em seguida resfriada, dando origem a um pro-
cesso denominado saponificagcao Logo apds a invasao
dos turcos no império Bizantino, o sabonete se difunde
por toda a Europa, e ao atravessar a Peninsula Ibérica, o
sabao ganha um novo componente: para suavizar os odo-
res, os espanhdis incluiram o éleo natural de oliva na fér-
mula. Ainda neste periodo os sabonetes s6 eram usados
sO pela grande monarquia, (Diz a lenda que quando os
nobres presenteavam autoridades de outros paises com
sabonetes, enviavam junto uma bula, para explicar seu
usSo.) e comeca se popularizar apenas a partir dos séculos
XV e XVI, quando se torna produzivel em grande escala. O
nome “Savon” que posteriormente deu origem a “sabao”
foi dado pelos Italianos da cidade de Savona, em seguida,
surge seu diminutivo “Savonnette”, no caso, “sabonete”.
Logo, conforme o tempo, as industrias quimicas come-
caram a produzir sabonetes a base de Glicerina, e com o
grande avanco tecnoldgico a inser¢cao de maquinas tor-
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Nou O processo Muito mais rapido. Difundindo grandes
féormulas diferentes para o desenvolvimento dele.

O banho e a higiene no Brasil

Um dos legados culturais deixados pelos indige-
nas no Brasil, foi a pratica do banho e higienizacao. To-
dos se depilavam, cortavam e lavavam os cabelos. Para
isso, usavam produtos vegetais como o 6leo de andiro-
ba e extrato de pitanga, que ainda hoje sdao usados na
industria de higiene pessoal. E Claro, os banhos diarios.
Porém no Brasil Coldénia, com a grande disseminacao de
europeus, alguns habitos foram deixados de lado. Nes-
ta mesma época as casas ainda ndo tinham banheiros.
A saida era a utilizacao dos penicos, esvaziados em ruas
Ou praias por escravos diariamente ou em até uma vez
por semana. Eles normalmente eram feitos de barro e
ficavam em cantos escondidos na area externa da casa.
Em casas mais ricas, eram feitos assentos moveis de ma-
deira para esconder o artefato. O banho diario era raro:
apenas indios e escravos tomavam banhos didrios em
rios. Europeus, principalmente em regides mais urbanas
raramente se banhavam de corpo inteiro. A limpeza era
normalmente feita com toalhas e se ocupava apenas de
algumas partes do corpo. Sabdes eram produtos raros
na colénia. Com o tempo, isso foi melhorando gradati-
vamente. Mas em 1950, o Brasil alavancou alguns méto-
dos para a higienizagao... Cremes, pomadas, sabonetes e
xampus foram os principais compositores disso. A con-
solidagao dos habitos de higiene no Brasil foi dada pela
entrada de empresas americanas apos a segunda guerra
mundial e durante o governo do entao presidente Jus-
celino Kubitschek, que promoveu a abertura econémica
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do Pais. O que determinou que no pais a variedade de
produtos de higiene no pais se tornasse de alto padrdo.

Objetivos e justificativa da pesquisa

Esta pesquisa tem como objetivos principais estudar
e entender os efeitos das propagandas de diferentes mar-
cas de sabonete em Curitiba, além de decifrar qual marca
obtém mais sucesso em sua popularidade e quais as pro-
vaveis razdes desta conquista. Os seus objetivos secunda-
rios, por sua vez, consistem em entender as segmentacdes
e preferéncias de mercado (ou a falta delas), tanto entre
géneros quanto entre faixas etarias, e compreender me-
Ihor a relevancia da propaganda neste contexto de mer-
cado de sabonetes. O modelo de pesquisa ‘Top of Mind'’ é
ideal para alcancar os resultados idealizados por atender
a necessidade de espontaneidade e sinceridade por par-
te dos entrevistados, cujas respostas fundamentam todo
o projeto. Este modelo consiste em formular uma uUnica
e objetiva pergunta, que tera como resposta o nome de
uma marca. A dinamicidade das entrevistas € essencial
para sua veracidade e sua efetividade.

Metodologia

Cada um dos cinco membros da equipe se encarre-
gou de entrevistar 20 pessoas, sendo:

dois homens e duas mulheres de 16 a 20 anos;
dois homens e duas mulheres de 21 a 30 anos;
dois homens e duas mulheres de 31 a 40 anos;
dois homens e duas mulheres de 41 a 50 anos;

dois homens e duas mulheres acima de 50 anos.
Gerando um total de 100 respostas.

247



Todas as entrevistas foram feitas ao vivo, oral-
mente. A pergunta padrao foi: “Quando vocé pensa
em propaganda de sabonete, qual marca lhe vem a
cabeca?”

Resultados

Respostas das mulheres entrevistadas, por faixa etaria:

v
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3 = m 3 2 2 o

Q g o z I &

z o o

m
16-20 6 1 1 1 - 1 -
21-30 5 2 1 1 - - 1
31-40 7 - 1 - 1 - 1
41-50 3 1 2 1 2 1 -
>50 2 5 2 - 1 - -
Respostas dos homens entrevistados, por faixa etaria:
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16-20 3 1 - 3 1 1 1
21-30 4 2 1 1 - 2 1
31-40 5 - 1 1 - 2 1
41-50 6 - 1 1 1 1 -
>50 1 1 2 2 - - 4

*JOHNSON'S, SENSUS, FRANCIS, REXONA, GRANADO (nenhuma des-
tas aparecem mais de uma vez por faixa etéria)
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Observacgdes: Dove foi a marca mais citada em to-
das as categorias com a excecao da faixa etaria de pes-
soas acima de 50 anos. Natura foi a marca mais citada na
faixa etaria de pessoas acima de 50 anos.

Analise dos resultados

Os resultados da pesquisa de mercado foram sur-
preendentes em ambos 0s sexos e em todas as faixas
etarias. O sabonete Dove foi o preferido do publico, se
sobressaindo entre todas as idades, com exce¢ao do pu-
blico mais maduro (mais de cinquenta anos). A preferén-
cia feminina pela marca pode ser explicada pelo fato de
o produto conciliar limpeza e hidratagao, possibilitando
gue o banho seja também um momento de vaidade.
Outro fator atraente nele é a sua “fragrancia uUnica”, que
foi citada por diversas entrevistadas quando indagadas
0 porqué da escolha. Em adicao a isso, o fato de a Dove
promover diversas campanhas publicitarias com foco na
diversidade da beleza feminina foi provavelmente a cha-
ve essencial para a marca estar presente na cabeca das
entrevistadas. Desmontando a mulher criada pela midia
e criticando os padrdes inalcangaveis de beleza, a empre-
sa vem investindo fortemente em pecas publicitarias que
ressaltem essa critica. Portanto, a marca se sobressai nao
apenas por seus diversos atributos, mas também pela
sua forca publicitaria.

O fato de a Dove ter sido também a mais lembra-
da pelos homens foi surpreendente. Apesar de inespe-
rados, ao fazer uma maior analise sobre a marca, esses
resultados podem ser facilmente explicados pelo inves-
timento da empresa na linha Dove Men+Care, a qual foi
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lancada em 2012 apos ser realizada uma ampla pesquisa
coordenada pelo instituto StrategyOne. Incluindo sabo-
netes, creme para pentear, shampoos e condicionadores,
a linha supre a necessidade de produtos cosméticos que
agredisse menos o corpo do homem.

A segunda marca de maior peso foi a Natura. Ela
foi a mais lembrada pelas mulheres de cinquenta anos,
tendo certa forca também na faixa etaria dos 21-30 anos.
Apesar de nao ser tao antiga quanto a Palmolive e a Lux,
a Natura € uma marca classica que conquistou o mer-
cado internacional e abrange uma enorme e diversifica-
da linha de produtos, por isso ela é tao presente para o
consumidor brasileiro. A marca Phebo foi a terceira mais
lembrada, ndo apenas por ser uma marca extremamente
tradicional, mas também pelo grande investimento que
ela vem fazendo recentemente para se modernizar.

Estudo sobre a marca que mais
se destacou na pesquisa

PANORAMA GERAL

A histoéria da Dove se inicia durante a Segunda Guer-
ra Mundial, em 1957 nos Estados Unidos. Seu sabonete foi
utilizado para tratar o exército americano e por isso uma
pomba (simbolo da paz) foi adotada como logotipo da mar-
ca. Nos anos 50, a sua formula foi aprimorada para conver-
té-lo no sabonete hidratante que é vendido mundialmente
nos dias de hoje. A Dove abrange diversos produtos de hi-
giene pessoal, além de xampus, condicionadores e hidra-
tantes. Em 1922 ela foi levada ao Brasil, que atualmente é o
guinto maior consumidor dos seus produtos.
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Ela pertence a companhia Unilever, uma multina-
cional britanica-neerlandesa que faz sempre questdo de
exaltar os diferenciais da marca em suas campanhas. Nos
anos 70, ela chegou a langar uma campanha que incenti-
varia os consumidores a comprovar a neutralidade de pH
da Dove (a qual impediria o ressecamento da pele).

A marca é conhecida principalmente pelo aspecto
suave e hidratante dos seus produtos e pelas suas cam-
panhas publicitarias “PR Stunt” (que promovem a au-
toestima da mulher). Os comerciais da Dove possuem
algo bem caracteristico: procuravam nao somente o en-
volvimento afetivo do espectador, mas também o envol-
vimento efetivo com a marca.

NICHOS DE GENERO E A PROPAGANDA

O sucesso que a marca adquiriu com o publico femi-
nino dos anos 90 — a mulher brasileira que esta inserida
no mercado de trabalho e que também prioriza a vaidade
e cuidados com seu corpo — oferecendo um produto que
realizava as duas fung¢des (Limpeza e hidratag¢ao), perma-
nece até os dias atuais. Uma observagcao importante &
a que todas as mulheres que citaram a marca, citaram
a fragrancia Unica do sabonete. Mais tarde, a marca co-
mecou a investir em outros cosméticos, mantendo a fra-
grancia e o creme hidratante em suas formulas.

Dove vem realizado nas ultimas décadas, pesquisas
de mercado com o publico feminino com foco em mulhe-
res verdadeiras. Tirando o foco da mulher montada pela
midia e pelas propagandas, as quais todas seguem um
padrao especifico e inalcancavel, a Dove levantou dados
e comecou a realizar pecgas publicitarias voltadas a beleza
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natural da mulher desde a infancia, criticando a “Ditadura
da beleza” e estimulando mulheres a amarem a si mes-
mas e também amarem a beleza das outras, mensagem
gue a empresa vem carregado a quase uma década.

DOVe Existe beleza fora da caixa

s

Campanha Dove ‘Existe beleza fora da caixa’, Unilever, abril de 2016.

Apesar da marca Dove ter como foco o publico femi-
nino, a origem do sabonete era completamente diferen-
te do que é encontrado hoje no mercado. O sabonete foi
desenvolvido durante a Segunda Guerra Mundial, para a
limpeza de pele dos soldados feridos. Nos anos 50, a sua
formula foi aprimorada para converté-lo no sabonete hi-
dratante que é vendido mundialmente nos dias de hoje.

Em 2010, apds ser constatado que o mercado de
cosmeéticos masculinos havia crescido em 200% nos
anos anteriores, a Dove decidiu criar um produto focada
no publico masculino, chamada de Dove Men+Care. Se-
guindo a proposta do sabonete hidratante, o desodoran-
te também contém em sua férmula, o creme hidratante,
hidratando a pele enquanto age na transpiracao.

“Quem disse que poténcia nGo combina com cui-
dado? Novo antitranspirante Dove Men+Care. Potente
contra o suor. Suave com sua pele.’— Slogan do produto.
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Ao realizar uma ampla pesquisa coordenada pelo
Instituto StrategyOne, em 2012 a Dove lancou uma linha
completa com a assinatura Dove Men+Care, incluindo sa-
bonetes, creme para pentear, shampoos e condicionado-
res. Assim suprindo a necessidade de produtos cosméti-
cos focados no publico masculino que agredisse menos
0 corpo, o que foi um dos tépicos da pesquisa (27% dos
entrevistados tinha sensibilidade a desodorantes e, den-
tre esses, 57% sofriam de irritagcdes constantes).

Uma campanha realizada no ano de 2018 durante o
dia dos Pais, teve os homens como publico-alvo. Trazen-
do Pais reais e diversificados, a marca levantou a impor-
tancia do cuidado paterno e defendeu o direito a licen-
ca-paternidade em todo o mundo. A Unilever aproveitou
também para anunciar o aumento da licenga paterna
para os seus funcionarios, estimulando o homem a par-
ticipar ativamente do primeiro ano do seu filho e promo-
vendo a igualdade dentro dos lares. A campanha foi um
completo sucesso.

Dove
F e P
TI\Y

QUERIDO F l{dﬁb PAI

L LALAY

Campanha de dia dos Pais ‘Querido Futuro Pai’, Dove.

253



Conclusao

Em virtude dos fatos mencionados, podemos con-
cluir gue Dove é atualmente uma das marcas mais me-
moraveis como sabonete. Uma grande marca, queincluiu
outros produtos e uma quebra de padrao para maior
abrangéncia e identificacao de todos; € de suma relevan-
cia ressaltar também que muitas marcas foram datadas
conforme questdes sociais, econdmicas e faixas etarias.
Com um visual mais atual, ja que se trata de um sabo-
nete mais recente no ambito nacional, Dove carrega em
si o0 teor de um sucesso contemporaneo. E interessante
identificar também que as marcas tanto para mulheres,
guanto para homens, se coincidiram mais do que o espe-
rado, ja que se trata de um produto nao especifico para
um determinado género. Foi observado também o quan-
to o processo de higienizacao foi corrompido até estabe-
lecermos costumes diarios, e que tais fatos alavancaram
a criagdo de mais produtos que influenciassem maior
cuidado corporal e facial trazendo avancos tecnoldgicos
e pesquisas na industria quimica. O artigo buscou tratar
de forma esclarecedora relevancias atuais e mais antigas,
de como o sabonete se difundiu pelo mundo. Colocado
isto, ressaltamos que esta indUstria se privilegia de cada
vez mais avancgos, se consolidando cada dia mais confor-
me se reinventa em relacao a eles.
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Pesquisa Top of Mind:
o mercado de perfumaria
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O mercado de perfumes em Curitiba foi analisado atra-
vés de um método de pesquisa chamado Top of Mind,
em que foi indicado quais marcas estao fixas na memo-
ria dos curitibanos através do resultado de um questio-
nario fisico aplicado. A partir disso € feito um estudo da
marca, buscando a que mais apareceu nas respostas dos
entrevistados, em seguida sao alisadas as estratégias de
comunicacao e marketing aplicadas em suas campa-
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nhas, como também a sua trajetoéria, abordando o que
proporcionou a marca a sua ascensao no segmento.

O uso do perfume no cotidiano tem uma impor-
tdncia muito grande para o bem estar e para a sensuali-
dade das pessoas. Os odores corporais tem grande poder
como afrodisiacos naturais. A ciéncia ainda estuda para
desvendar o grande mistério que é descobrir como uma
gota de perfume colocada nos lugares certos, torne uma
pessoa sedutoramente irresistivel. O olfato € o Unico sen-
tido que esta definido desde o nascimento, esta muito li-
gado as emocdes e a memoria, e também foi a chave que
levou nossos ancestrais a aprenderem a cacar ou a fugir.
O aroma certo pode levar a sensacdes vividas e concretas.

As mensagens olfativas carregadas pelo ar vao di-
retamente do nariz para o cértex olfativo do cérebro para
processamento instantaneo. O cdrtex olfativo esta ligado
com o sistema limbico do cérebro e com a amigdala, onde
as emogdes nascem e memaorias emotivas sao registra-
das. Tais razdes, justificam a importancia dos estudos e
pesquisas de aromas e fragrancias.

A histoéria do perfume no mundo

A origem da palavra perfume, vem do latim per
(através) e fumum (fumaca). As fragrancias mais antigas
de que se tem registro sao as da fumaca que exalava da
gueima de madeiras, especiarias, ervas e incensos, o que
justifica o significado do termo. A criacao do perfume se
da por volta de 3000 a.C, na civilizacao egipcia. Os egip-
cios acreditavam que suas oragdes chegariam mais rapi-
do aos deuses se fossem enviadas através de nuvens de
fumaca com odores agradaveis, além de utilizarem fra-

258



grancias de Mirra, musgo de carvalho e resina de pinho
Nos Mortos para o processo de mumificacao.

Dentre as civilizagdes antigas, além do Egito, des-
tacam-se a Babilénia, que por volta de 650 a.C tornou-se
centro comercial de especiarias e perfumes, e o Império
Romano, que também colaborou com a expansao da
perfumaria. Os aromas eram utilizados excessivamente
em Roma, tanto que foram criadas rotas comerciais para
a Arabia, India e China, com o intuito de buscar matérias
primas. A admiracao pelo perfume foi desprezada duran-
te a idade média pela Europa e s6 voltou a despertar in-
teresse durante a Renascenca, quando os estudos sobre
medicina e salde aumentaram, estimulando novos habi-
tos de higiene. Com influéncia dos arabes e chineses, fo-
ram desenvolvidas técnicas de destilacao de plantas em
larga escala e extracao de alcool etilico do vinho. O aper-
feicoamento da destilacao aconteceu na Italia, e permitiu
a producao regular de alcool a partir da Renascenca.

Nesse mesmo periodo o uso do perfume foi alta-
mente estimulado por toda a Europa, com destaque para
a Franca, onde existe a cidade de Grasse que tornou-se o
centro da industria da perfumaria na época. A maior in-
fluéncia foi de Luis XV e sua amante Mme. de Pompadour,
que apreciava aromas de rosas, lavanda, cravo e ervas.

A Franca ganhou fama mundial pelas esséncias
produzidas em Grasse e assim, as grandes empresas e
marcas da industria da perfumaria eram francesas. Do
periodo da Belle Epoque até a chegada do século XX, o
perfume se tornou sindnimo de sofisticacao, e os frascos
mais luxuosos eram feitos em cristal Lalique. Na Exposi-
¢ao Internacional das Artes Decorativas e das Industrias
Modernas, feita em Paris em 1925, a perfumaria francesa,
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fora de vez relacionada a moda, se consagrando como
um rico mercado a ser sondado.

A histéria do perfume no Brasil

O fato de os indigenas por sua natureza possuirem
habitos de higiene diferentes em relacao aos europeus,
0 uso do perfume no Brasil sempre possuiu uma finali-
dade diferente. Enquanto os europeus, que colonizaram
0 pais, utilizavam as fragrancias para disfarcar odores, os
indigenas, assim como os egipcios, utilizavam elementos
perfumados da natureza em cerimonias religiosas, trans-
formando os aromas ndao sé em um produto de perfuma-
¢ao, mas também em um cddigo de comunicagao com
as emocoes.

A indUstria da perfumaria entrou em ascensao no
Brasil partir do século XIX, com influéncias europeias e
americanas. Antes, mulheres da elite utilizavam produ-
tos de beleza apenas importados. Os produtos locais
comecaram a ser fabricados por empreendedores euro-
peus que se instalaram no Rio de Janeiro e Sdo Paulo.
Os primeiros artigos de beleza perfumados eram aguas
de coldnia, talcos, lo¢cdes e sabonetes, de marcas como
GCranado, Gessy Lever, Phebo e Myrta. Na década de 40,
com a influéncia do American Way Life, estar perfumado
era uma questao de status e aceitagao social, portanto,
propagandas como a do Leite de Rosas com a presenca
de figuras como Carmen Miranda eram muito comuns
nessa época.

No periodo pds-segunda guerra mundial, o género
feminino ganhou mais protagonismo na sociedade tor-
nando-se um publico-alvo de consumo em perfumaria.
Uma marca de destaque foi a Avon, que lancou um siste-
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ma de vendas diretas fazendo com que a mulher partici-
passe ativamente do mercado de trabalho e conquistas-
se a independéncia.

Nos anos 90, houve um crescimento significativo
na industria do perfume no Brasil. Fragrancias iconicas
como Natura Shiraz, Biografia, Kriska e Kaiak; Boticario
Thaty, Floratta e Quasar, L'acqua di Fiori Inizzio e Ozone
foram lancadas internacionalmente. Nos anos 2000, no-
vas marcas surgiram no mercado para acirrar a concor-
réncia nas vendas diretas. Entre elas estao: Contém 1 g
(1994), a Jequiti, do Grupo Silvio Santos (2006) e Eudora,
do Grupo Boticario (2011). De acordo com a Abihpec (As-
sociag¢ao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfu-
maria e Cosméticos), em 2009 o Brasil ja tinha alcancado
um market share de 13,6% nesse mercado, avancado um
crescimento de cerca de 12% em relagao a 2008, provan-
do gque a perfumaria no Brasil possui grande relevancia e
tende a crescer cada vez mais.

Analise do mercado dos perfumes

Segundo o Euromonitor, o Brasil constitui o segun-
do maior mercado consumidor de perfumes do mundo
e o primeiro da América Latina, movimentando R$ 23 bi-
lhdes em 2017, acumulando um crescimento de 11, 7% em
relacdo ao ano anterior. Segundo o Segmenta Research
Institute, o comprador nacional continua consumindo
produtos de perfumaria mesmo quando a economia Nnao
estd em momentos estaveis, o que reforca a importan-
cia dos descontos, promogdes e do alto numero de lan-
camentos nesse segmento; um dos reflexos desse com-
portamento foi o desenvolvimento de uma identidade
olfativa prépria brasileira, cabeceada por empresas como
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Natura e O Boticario. De acordo com dados do Kantar
Worldpanel, a penetragcao de perfumes no Brasil é de
60%, ou seja, seis em cada dez brasileiros consomem per-
fumes; na regiao Sul, esse numero é de 45%, e no Norte e
Nordeste, sobe para 80%. Mesmo com tais discrepancias
regionais, é inegavel que o Brasil € um mercado muito
expressivo para o segmento.

O setor de perfumaria esta num momento onde o
varejo encontra-se bastante aquecido. Apos a chegada
da Sephora ao Brasil, gigante francesa no varejo de mul-
timarcas internacional, em 2010, houve resposta do mer-
cado nacional; a mais expressiva veio do Grupo Boticario,
que introduziu, em 2011, a marca The Beauty Box, tam-
bém com a proposta de varejo multimarcas, tendo pro-
dutos importados em seu catalogo. As marcas brasilei-
ras compdem cerca de 90% do consumo nacional. Como
citado acima, Natura e O Boticario lideram o mercado,
ocupando mais da metade dele; ambas sao seguidas
por Hinode, um player relativamente novo, mas que tem
desenvolvido estratégias competitivas, e Avon. Ha ainda
outras empresas, como Phytoderm, Fiorucci e Agua de
Cheiro, que apostam em precos acessiveis para atender
as classes C e D.

Num pais continental como o Brasil, a presenca
fisica faz-se necessaria. A Renner, ainda que nao tenha
como carro chefe a perfumaria, € a maior varejista de per-
fumes importados do pais, e também despertou reacdes
de uma de suas concorrentes diretas, a Riachuelo, que
ja instalou pontos de venda dedicados a esse nicho em
mais de 50% de suas lojas. Outro ponto a ser destacado
na questdao geografica sao as farmacias; o Brasil conta
com cerca de 80 mil delas, que mostram ter muito po-
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tencial para abrigar o segmento devido a variedade de
marcas e oferta de precos competitivos.

As marcas internacionais ainda sao pouco presen-
tes no Brasil, mas ja € possivel encontrar lojas préprias
de alguns conglomerados; o grupo Estée Lauder, por
exemplo, ja conta com pontos de venda de marcas como
MAC, Clinigue e Jo Malone. O grupo Puig, detentor de
grifes como Carolina Herrera e Paco Rabanne, fez investi-
mentos em fragrancias de celebridades nacionais, como
Juliana Paes e Sabrina Sato. Outras marcas importadas
alternativas adotam a estratégia de manter precos aces-
siveis e a inspiracdao em perfumes expressivos fora do
pais, como € o caso de Paris Riviera e Cuba. Conclui-se
gue, ainda que as fragrancias importadas tenham pouca
participacao no mercado brasileiro, os lancamentos na-
cionais seguem tendéncias internacionais.

A pesquisa

Realizamos uma pesquisa de campo com o objetivo
de entender o publico Curitibano consumidor de perfu-
mes. Com a mitologia Top of Mind, realizamos entrevistas
com 122 pessoas, nas quais perguntamos sexo, idade, re-
gido onde morava, o primeiro perfume que se lembra-
va e se utilizava o mesmo produto nos dias atuais. Com
essas perguntas buscavamos entender um pouco mais
sobre os entrevistados, para nos resultados finais, identi-
ficarmos se existiam inferéncias qualitativas e quantita-
tivas. Buscamos também, compreender se os individuos
lembravam dos produtos devido a consumo préprio ou
se 0 uso era feito por alguém préximo, nosso grande foco
dentro do marketing era compreender se o entrevistado
possuia uma relacao de proximidade e identificacao com
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a marca ou se era devido a forte presenca de mercado ou
propagandas, visando identificar assim o motivo que faz
com gue as marcas estejam na memoria das pessoas.

Analise do resultados

De todas as respostas, O Boticario se destacou, sen-
do a mais lembrada (62 pessoas), principalmente nas fai-
xas etarias de 18-25 e 26-40 nas quais foi citada por mais
da metade dos entrevistados. Em segundo lugar, ambas
as marcas Natura e Avon foram lembradas por 11 pessoas
cada, sendo que mais da metade da primeira foram por
pessoas entre 41-59 e da outra por idosos com mais de 60
anos. Em terceiro lugar a marca Chanel foi lembrada por 7
pessoas, porém nenhuma delas possuia mais de 60 anos.

Além disso, a maior parte das pessoas que lembra-
ram da marca O Boticario eram do sexo feminino, sendo
essa a mais mencionada por mulheres. Ainda assim, os
homens também tiveram a mesma como mais mencio-
nada. Em ambos os casos nao foi possivel identificar res-
postas exclusivas de género.

Outro aspecto relevante, foi que a maior parte dos
entrevistados usava o perfume gque responderam, sendo
gue apenas 29 pessoas nao o utilizavam e 9 conheciam
alguém que o utilizava. Em relacao a regiao onde mora-
vam nao foi evidente nenhum padrao de resposta.

Entre os outros resultados obtidos nao houve nenhum
gue se destacou o suficiente para que indique um grande
impacto no publico, visto que geralmente eram menciona-
dos até duas vezes e sem caracteristicas marcantes.
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A marca que se destacou ha pesquisa

Fundada em 1977 pelo empresario e recém-forma-
do em bioquimica Miguel Krigsner, o Grupo Boticario, se
iniciou como sendo uma farmacia de manipulagao foca-
da em medicamentos dermatoldgicos , na rua Saldanha
Marinho, centro de Curitiba. Ao analisar que a maioria dos
clientes eram mulheres, o empresario resolveu investir na
criacao de cremes faciais a base de colageno e algas mari-
nhas. O sucesso das formulas foi imediato, se espalhando
pela cidade e mudando o rumo dos negocios. Em 1979, a
pequena empresa Cruzou caminho com outro empreen-
dedor. Silvio Santos, havia desistido de criar sua marca de
perfumaria no Brasil e, possuia 60 mil frascos em forma
de anfora. Mesmo sem dinheiro, Miguel propbs levar to-
dos estes frascos, com a condi¢cao de devolvé-los caso nao
conseguisse paga-los. Meses de estudos aliados ao entu-
siasmo de Krigsner em crescer ainda mais no mercado
de perfumes no Brasil, resultou na criagao de uma das
fragrancia mais vendidas no mundo,a fragrancia Acqua
Fresca, primeira a ser engarrafada na Anfora de O Boti-
cario, gue com o sucesso da época, chegou ao posto de
segunda fragrancia mais vendida no mundo. Ainda no
ano de 1979, o Boticario abriu sua primeira loja da fran-
guia que posteriormente viria a ser a maior rede de fran-
guias no Brasil, como ponto estratégico, o lugar escolhido
foi o Aeroporto Internacional de Curitiba, “para espalhar a
beleza pelos quatro cantos do mundo”. Em 1982, mesmo
com o cenario econdmico desfavoravel, a primeira fabrica
da rede foi inaugurada em Sao José dos Pinhais, regido
metropolitana de Curitiba, capital do Parana.
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Campanhas utilizadas pela marca

Para promover a marca, o Boticario aborda elemen-
tos da cultura regional para conquistar a empatia do
publico-alvo, como feito na campanha “A Beleza de ser
Gaucho"-divulgada na Semana Farroupinha, evento que
acontece entre os dias 14 e 20 de setembro, para celebrar
a cultura e a tradicao gaucha- na qual foi abordado em
uma série de videos a beleza dos costumes deste povo.
A mesma estratégia pode ser vista em outra campanha
chamada “O relicario da lindeza nordestina”, produzida
pela agéncia ldeia 3, que destaca a beleza do cenario
nordestino e das mulheres da regidao, com o intuito de
valorizar/ fazer uma “Homenagem a beleza que é daqui”-
slogan da campanha.

HOMENAGEM
A BELEZA
QUE E DAQUI.

Outra estratégia da marca € investir em marketing
olfativo em espacos fisicos, como feito em Porto Alegre
e em Brasilia nos mobilidrios urbanos mais movimenta-
dos,onde foi instalado um sistema de borrifadores auto-
maticos. Em Porto Alegre este recurso foi utilizado para
promover o lancamento do novo Malbec Gold e em Bra-
silia para impulsionar as vendas do perfume Zaad como
presente para o Dia dos Pais- a cada 30 segundos a fra-
grancia era disparada, despertando a curiosidade e inte-
resse das pessoas pelo perfume.
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Além disso, a marca atrai a nova geragao ao mostrar
apoio a novas concepcdes, a quebra de tabus e se po-
sicionar contra os rétulos impostos pela sociedade con-
servadora, como no langcamento do perfume sem género
Insensatez, campanha produzida pela agéncia AlmapBB-
DO, que possui o slogan: “Insensato é nao ser vocé”.
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Conclusao

Este estudo possibilitou uma analise do comporta-
mento do consumidor curitibano em relagao ao mercado de
fragrancias e quais fatores os influenciam na hora da com-
pra. Além disso, também permitiu uma pesquisa de campo
para obter dados mais precisos sobre estas influéncias.

Ao aplicar a pesquisa, destacamos a importancia do
perfume no mercado da beleza e a movimentagao que o
setor traz para o pais, isso deve-se ao status que as mar-
cas oferecem a seus consumidores, estes que associam
as fragrancias com as emocdes e sensagdes proporcio-
nadas. A marca mais lembrada pelos entrevistados foi O
Boticario, que se estabelece no mercado como a maior
rede em faturamento e em unidades do pais.

Outro dado coletado foi a influéncia do aroma e da marca
no comportamento do consumidor. Sendo assim, compreen-
de-se que fatores psicoldgicos influenciam no comportamen-
to do consumidor na hora de adquirir determinado produto.
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O processo de orientacao na
construcao de aprendizagem
significativa em Publicidade'

DAIANE ALICIA LOHSE?
LETICIA GUIMARAES?
PEDRO HENRIQUE SANTOS CURCEL*
FABIO HANSENS®

Refletir sobre estratégias de ensino aplicadas em discipli-
nas de criagao publicitaria constitui um passo importante
na formacao de profissionais criativos e dinamicos. Dessa
forma, o presente texto - derivado do Programa de Inicia-
¢ao Cientifica da Universidade Federal do Parana - com-
preende como o processo de orientagao tem participagao
efetiva na construcao do conhecimento, a partir de uma
pesquisa realizada com estudantes do curso de Comuni-
cagao Social: habilitagao em Publicidade e Propaganda da

1 Versao revisada de trabalho apresentado na Divisdo Tematica de Publici-
dade e Propaganda, da Intercom Junior — Xlll Jornada de Iniciagao Cien-
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Graduagao em Comunicagao da Universidade Federal do Parana (UFPR),
e-mail:fabiohansen@ufpr.br
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Universidade Federal do Parana (UFPR). Buscamos iden-
tificar, nesse contexto, praticas que se destaguem em re-
lacao aos padrdes de institucionalizacao, ou seja, praticas
gue proporcionem experiéncias significativas de aprendi-
zagem. Assim, observamos que o ambiente de interagao,
proporcionado pela orientacao constitui uma situacao fa-
voravel para o ensino de Publicidade.

No campo publicitario, tende-se a colocar a criativi-
dade como o combustivel motor de toda a forca produti-
va de campanhas, pecas, entre outros. No entanto, quan-
do se fala em ensino de criacao publicitaria, area que atrai
grande parte de estudantes do curso, nem sempre se en-
contram praticas de aprendizagem que correspondam
ao imaginario produzido por seu universo. Esse cenario
complexo parece ser uma fonte inesgotavel de pesqui-
sa, dada as diversas especificidades que sdo intrinsecas a
ele. Torna-se necessario investigar como a inovagao pode
ser aplicada, dentro do contexto de institucionalizagcao
do ambiente académico, para a formacao de publicita-
rios criativos e criticos.

A partir desse ponto e dentro do contexto mais
abrangente da pesquisa longitudinal intitulada “O Ensi-
no de Criacdo Publicitaria” (apoiada pelo MCTI/CNPq por
meio do Edital 14/2014, Chamada Universal) - realizada
pelo Grupo de Pesquisa Inovacao no Ensino de Publici-
dade (IEP)® -, buscamos analisar as praticas docentes em
sala de aula, levando em consideracao os fatores socio-
culturais tanto destes quanto dos estudantes, para afe-
rir onde se pode encontrar caminhos rumo a um ensino
gue proporcione experiéncias significativas de apren-

6 Disponivel em: https://Mww.grupoiep.com. Acesso em: 31 de julho 2020.
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dizagem. Dessa forma, a partir de uma pesquisa teori-
co-empirica, fruto do trabalho de Iniciacao Cientifica de
estudantes de Publicidade e Propaganda, busca-se en-
contrar praticas que representam rupturas nos modelos
de praticas institucionalizadas. Para a sua realizagao, alia-
se o referencial tedrico para a realizacao de uma analise
a respeito de um conjunto de falas dos estudantes cole-
tadas na pesquisa, acerca de um processo de orientagao
desenvolvido durante um trabalho da disciplina de Reda-
¢ao Publicitaria no ano de 2017.

Para o desenvolvimento da pesquisa, partimos do
pressuposto de que no ensino de Publicidade e Propa-
ganda, ainda predomina um sistema conservador, de
forma que as metodologias que o organizam levam as
suas praticas a um lugar de institucionalizagcao (Corréa;
Hansen; Petermann, 2016). Contudo, entendemos que
existe espago para a incorporacao de elementos que
constituam um modelo de aprendizagem que valorize a
posicao do estudante como um ser ativo No seu processo
de construcao de conhecimento, e de espaco para que a
criatividade e a liberdade sejam pecas fundamentais na
formacgao dos futuros publicitarios.

Lembramos que esse artigo nao propde uma mudan-
¢a radical aos modelos de aprendizagem existentes, mas
um incentivo a busca de novos caminhos, ja que um uni-
verso complexo como o ensino de criagcao publicitaria pede
constante renovacao e atualizagao. Dessa forma, revisar si-
tuacdes de aprendizagem e buscar um modo de aprimo-
ra-las pode ser um passo inicial nessa busca por inovagao.
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Praticas institucionalizadas no ensino de
Publicidade e Propaganda

As préticas institucionalizadas, de acordo com Ber-
ger e Luckmann (2008), tornam-se uma forma de eco-
nomizar tempo e energia na elaboracao de atividades
didaticas em sala de aula. Este conceito pode ser visto
como contraponto as praticas inovadoras que as aulas de
Criagcao Publicitaria podem — e devem - trazer, que oxige-
nam a atividade docente através da ludicidade. Seguindo
o0 pensamento de Winicott (1975), gue aborda a teoria do
brincar criativo, enuncia a ideia da sala de aula como am-
biente de ludicidade que impulsiona a inventividade e a
criatividade dos estudantes. A aura de experimentacao
do ambiente de sala de aula tem seu sentido deturpa-
do por algumas praticas docentes, que pendem para um
processo de ensino mais conservador e institucionaliza-
do. Tendo em vista essa dindmica dos professores, ao lon-
go da pesquisa, notou-se um distanciamento parcial da
relacao dos docentes e discentes, e concomitante fragili-
dade no processo de ensino, ja que ndo sao estabelecidos
muitos didlogos ou debates em sala.

O processo de ensino-aprendizagem ¢é historica-
mente reduzido a uma dimensao instrumental. Segue
na mesma esteira o pensamento de Sodré, que afirma
gue o processo educacional “[..] distribui conhecimentos
da mesma forma que uma fabrica instala componentes
na linha de montagem” (2012, p. 8). Tal afirmacgao se apli-
ca ao meio académico sobre o qual estamos refletindo,
pois vemos a superficialidade nas praticas docentes que
se limitam a “transmitir” conteddo, sem provocar uma
observacao critica ou aquisicao de conhecimento de fato.
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Em contraponto a superficialidade, a teoria da
aprendizagem significativa, proposta por David Ausubel
NOs anos sessenta, é ressaltada por Moreira (2012) como
caminho viavel para a superacao da aprendizagem me-
canica. Para o autor, a metodologia didatica formatada
nao contribui para o aprendizado ideal, pois esse “[...] ensi-
no expositivo tradicional normalmente promove a apren-
dizagem mecanica” (MOREIRA, 2012, p. 52), formando es-
tudantes que apenas reproduzem conhecimento, e que
sao dependentes da figura do mestre.

Essa cultura da narrativa docente é considerada
um obstaculo no meio académico para alguns autores.
Don Finkel propde alternativas disruptivas de ensino, que
rompem certos padrdes, como o modelo de “dar aula de
boca fechada”, e critica a pratica de “dar aula narrando”,
“[..] em que o professor ensina, basica e fundamental-
mente falando, dizendo aos estudantes o que se supde
gue devam saber [..]" (2008, p. 44). Limitar a aula a um
monodlogo do professor restringe a amplitude do conhe-
cimento e condena a fragilidade o processo de ensino.
Conforme Martin-Barbero, a “maior carga de injustica
esta onde o direito a escola é identificado com o direito
a palavra e onde esse direito continua sendo desfrutado
por poucos. A cultura escolar prolonga a cultura do silén-
cio” (2014, p. 26) nos estudantes. Vemos, a partir dos con-
ceitos apresentados, que silenciar as individualidades e
complexidades estudantis durante o processo de ensino
faz com que o espaco promissor da sala de aula se torne
um espaco de reprodugcao mecanica, subordinada a von-
tade dos professores.

Tomando o professor publicitario como foco, hd um
valor alto agregado a essa figura. Para Demo, “o profes-
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sor é da ordem da mediagao” (2011, p. 38), ou seja, ele é
responsavel por ser o mediador do conhecimento, que
deve conseguir equilibrar a sensibilidade e técnica. A re-
configuragao do processo de ensino, para o autor, deve
superar o costume de alguns docentes que se colocam,
de forma inconsciente, em um pedestal de detentores
exclusivos do conhecimento, menosprezando o dialogo e
ignorando a participagcao dos estudantes durante o pro-
cesso de ensino.

A ressignificagdo das praticas institucionalizadas
em sala de aula, se daria, na visao de Moran (2012), a par-
tir de um estudante ativo e ndo exclusivamente passivo, e
de um professor com perfil mais orientador do que trans-
missor — assim, “reordenando e desmontando velhas e
resistentes formas de intermediacao e autoridade que
configuravam até pouco tempo o estatuto e poder social
da escola.” (MARTIN-BARBERO, 2014, p. 65). Sendo assim,
a partir de nosso referencial tedrico, é possivel refletir que
pequenos movimentos em sala de aula, dispostos a rom-
per de certa forma com o engessamento que as praticas
institucionalizadas provocam, podem resultar na reconfi-
guracao de papéis estabelecidos dentro de sala de aula.
Uma das estratégias para promover tal transformacao se
encontra no processo de aprendizagem que temos como
objeto de estudo: o processo de orientacao.

Redes de interagao e o processo de orientagao

Ao longo dos encontros do grupo de pesquisa, men-
cionado anteriormente, entendemos que a inovagao no
ensino nao implica uma mudanca radical nos modelos
de aprendizagem, mas atribuir pequenas mudancas e
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reflexdes que proporcionem experiéncias significativas
de aprendizado, as quais podem ser promovidas ao lon-
go de discussdes aplicadas em atividades comuns no co-
tidiano académico. Trata-se de desenvolver um ambien-
te que estimule a formacao de profissionais com base
Nna criatividade, capacitados a desenvolver as técnicas do
oficio em conjunto com um pensamento critico. Envolve
a construcao de um conhecimento compartilhado, em
gue estudante e professor tem participacao nesse pro-
cesso, sem esquecer a importancia do papel daquele
que, por convengao, situa-se no papel de aprendiz.

A partir desse pressuposto, surge a ideia de que,
em um contexto de didlogo de orientacao mais proxi-
mo entre docente e discente, este possui a possibilidade
de tornar- se protagonista da construcao de seu proprio
conhecimento. De acordo com Paulo Freire (1996), pes-
quisador da pedagogia critica, essa situacao exige que o
professor exerca o seu papel de mediacao sem interferir
Nna autonomia do estudante no percurso de desenvolvi-
mento do seu saber. Dessa forma, busca-se um espaco
descentralizado na sala de aula, onde o professor nao as-
sume o papel de narrador na transmissao de conteudo,
mas de mentor em uma posicao mais horizontal em rela-
¢ao aos estudantes. Segundo Moreira (2010), “o abandono
da narrativa implica a busca de maneiras de ensinar, nas
guais, metaforicamente, o professor fale menos, narre
menos, e o aluno fale mais, participe criticamente de sua
aprendizagem”. Dentro da situacao de orientacao, pode-
se observar uma instancia na qual o estudante assume
uma posicao de fala, que lhe é atribuida em uma forma
de abertura para manifestar o seu progresso e seus pen-
samentos ao professor.
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Essa pratica se distancia dos moldes de institucio-
nalizacao na medida em que busca valorizar os fatores
socioculturais estudantis na construcao do conhecimen-
to. Além disso, cria uma dimensao que encoraja o pen-
samento criativo préprio e a expressao de ideias, dan-
do espaco para maior experimentacao no contexto de
aprendizado. Leva-se em consideragao nao apenas o re-
sultado final, mas o processo em que a composi¢cao do
saber acontece, ja que “[..] a educagao superior [..] tem
mMenos a ver com encontrar a resposta certa mas com
aprender as técnicas corretas” (SHIRKY, 2011, p. 134). Devi-
do a isso, pode-se dizer que a orientagao concentra o seu
valor na existéncia de um decorrer no aprendizado, e nao
apenas na conclusdo do material produzido.

Ressalta-se que, no processo de orientacao, o do-
cente pode dialogar com o discente de forma direta,
atendendo a este conforme as suas solicitacdes particu-
lares para um acompanhamento mais proximo e efeti-
vo. Dentro do contexto de Freire (1996), essa mediagao €
uma atitude desafiadora, pois torna-se necessario orien-
tar sem conter a liberdade do estudante, e sem atingir o
seu processo individual de constru¢cao do conhecimento.

Quando a orientacao € voltada a grupos, como no
objeto de pesquisa do presente trabalho, observa-se um
processo mais complexo, na medida que se enfatiza a co-
producao e compartilhamento de informacao, além do
respeito de caracteristicas pessoais, em um contexto de
trabalho. Essa coproducao pode ser entendida como re-
levante ao passo que, segundo Moreira (2010), nao bas-
ta “[...] somente a relagao dialdgica, interacionista social,
professor-aluno [.], mas torna-se necessaria “[..] também
ainteracao aluno-aluno”,de modo a promover um desen-
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volvimento académico que valoriza as individualidades e
o capital sociocultural carregado por cada estudante.

Pesquisa em sala de aula do curso de
Publicidade e Propaganda

A nocao central que nos permitiu construir a analise
deste artigo baseia-se no conceito de habitus de Bour-
dieu (1983). Como ja percebemos em outras etapas da
pesquisa, existem padrdes no ensino da criagao, 0s quais
podem ser enunciados como as estruturas regulares que
se refletem nos seus moldes de institucionalizagdo e no
conjunto de acdes desenvolvidas pelos individuos partici-
pantes em sua Mmanutenc¢ao. Tais modos de conduta sao
conceituados por Bourdieu (1983, p. 61) como um habitus:

As estruturas constitutivas de um tipo par-
ticular de meio (as condicdes materiais de
existéncia caracteristicas de uma condicao
de classe), que podem ser apreendidas em-
piricamente sob a forma de regularidades as-
sociadas a um meio socialmente estruturado,
produzem habitus, sistemas de disposicdes
duraveis, estruturas estruturadas predispos-
tas a funcionar como estruturas estruturan-
tes, isto €, como principio gerador e estrutu-
rador das praticas e das representacdes que
podem ser objetivamente ‘reguladas’ e ‘re-
gulares’ sem ser o produto da obediéncia a
regras, obviamente adaptadas a seu fim sem
supor a intengado consciente dos fins e o do-
minio expresso das operacdes necessarias
para atingi-los e coletivamente orquestradas,
sem ser o produto da acao organizadora de
um regente. (BOURDIEU, 1983, p. 61)
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Para realizarmos uma analise acerca do processo
de orientacao e o habitus que participa desse movimen-
to em sala de aula, delimitamos um objeto empirico que
nos permitiu diagnosticar de forma mais concreta essa
dindmica. Tomamos o trabalho proposto na disciplina de
Redacao Publicitaria I, do curso de Comunicac¢ao Social
com habilitacao em Publicidade e Propaganda, da UFPR.
Como estudantes de Iniciagao Cientifica e da disciplina
(ofertada no 1° semestre de 2017), diagnosticamos a ativi-
dade e o material coletado tanto pela 6tica de discentes,
quanto pela dética de pesquisadores da iniciagao cientifica.

O objeto empirico desse artigo em questao, consis-
tiu na produgao de uma campanha digital para estimu-
lar o consumo de bananas, cujo briefing ndo possuia um
cliente especifico, nem verba limitada. Tais delimitacdes
criaram uma atmosfera desafiadora. Para tanto, deveria
ser criada uma campanha publicitaria, que contivesse
obrigatoriamente: slogan, jingle e textos para posts em
redes sociais. Antes de dar inicio a produg¢ao do trabalho
pelos grupos (0s quais eram compostos por trés ou qua-
tro pessoas), foram feitas atividades em conjunto com a
turma, como um brainstorm coletivo e criagao de acros-
ticos utilizando como base a fruta banana.

Em seguida, entre os grupos de estudantes, foi rea-
lizada uma atividade de construcao de frases publicita-
rias, baseada nos principios criativos apresentados pelos
autores Roberto Menna Barreto (2004), Tania Hoff (2004)
e Marcélia Lupetti (2000). A técnica de criagao pretendia
unir as duas anteriores, a fim de estimular a construgao
de um processo criativo que poderia ser aproveitado na
campanha. Depois disso, os grupos tiveram liberdade
para criar o conceito e as pecas da campanha.
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Durante a realizagcao do trabalho, o professor esta-
beleceu um periodo de aproximadamente trés semanas
para a producao do conteudo, no qual algumas aulas
eram destinadas apenas para a orientagdao. Esses mo-
mentos consistiam em alguns minutos Nos quais o pro-
fessor sentava com cada grupo para ver o progresso do
trabalho, ouvir os discentes e dar sugestdes. Ao término
do periodo de producao, no dia da apresentacao dos tra-
balhos, os discentes também foram estimulados a opina-
rem sobre o trabalho dos colegas, ao fim da exposi¢cao de
cada campanha. Pode-se observar que os comentarios
estudantis foram poucos e geralmente manifestados pe-
las mesmas pessoas.

De modo a entender tal situacao e a percepc¢ao dos
estudantes acerca do estilo de trabalho proposto, houve
UM espaco para uma conversa com a turma na aula se-
guinte as apresentacdes, na sala de aula, com o objetivo
de receber o feedback dos estudantes. A partir das falas
dos estudantes nessa situacao, coletamos as suas per-
cepcoes acerca da atividade, do processo de orientacao e
da dinamica das apresentacdes. O conjunto dessas falas
foi objeto de discussao em reunides da iniciagao cienti-
fica, e de analise no presente artigo, quanto ao processo
de orientacao.

Com essa observacao, o objetivo era avaliar, den-
tro do habitus das aulas de criagcdo, as circunstancias
que criassem espacgo para a constru¢cao do conhecimen-
to em um contexto de situagdes dentro da sala de aula
gue consideramos disruptivas e inovadoras. Para medir o
que seriam essas situagdes, partimos do pressuposto da
importancia do uso da criatividade para a formacgao dos
publicitarios. Nesse cenario, os autores Stenberg e Lubart
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(1999), apresentam alguns fatores dos quais se origina a
criatividade, sendo eles: inteligéncia, estilos intelectuais,
conhecimento, personalidade, motivagao e contexto am-
biental. Esses fatores evidenciam a importancia do exer-
cicio da individualidade no contexto da criatividade.

A partir desses fatores e da circunstancia dos capi-
tais culturais individuais a cada estudante, percebemos a
subjetividade inerente ao processo criativo e sua relevan-
cia no processo de construcao de conhecimento. Dessa
forma, analisamos como o processo de orientacao po-
deria despertar essas condi¢cdes no desenvolvimento do
estudante por meio de suas caracteristicas peculiares no
trabalho desenvolvido. O modo como as caracteristicas
do processo, aliadas a subjetividade da situagao, poderia
levar a uma experiéncia significativa.

O dialogo como ferramenta para construcgao de
conhecimento

A partir da observacao em sala de aula do feedback
dos estudantes em relacao a atividade proposta, pode-
se coletar informacdes a respeito do processo de orienta-
cao desenvolvido no trabalho. Em geral, os comentarios
dos estudantes revelam um posicionamento favoravel a
orientacdo como um processo que corrobora com a si-
tuacao de aprendizagem concebida pelo trabalho.

A fim de elucidar o posicionamento discente, reu-
nimos sequéncias discursivas (SDs), as gquais sintetizam
as falas dos estudantes, coletadas em sala de aula, em
algumas sec¢des tematicas.
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SD1: A orientagdo gerou o aprofundamento
do trabalho.

Nesse contexto, ressalta-se uma particularidade
relevante do contexto no qual a atividade foi aplicada: o
fato de muitos estudantes terem relatado dificuldade em
criar acampanha, devido a falta do conhecimento de téc-
nicas de redagao. Dessa forma, o processo de orientacao
pode ser considerado favoravel ja que, na auséncia de
uma férmula pronta, estudantes puderam desenvolver o
trabalho de forma compartilhada, levando em considera-
¢ao que “O didlogo é uma relacao conjunta do professor
e do estudante no ato comum de conhecimento” (HAN-
SEN; PETERMANN; CORREA, 2016, p. 176).

A troca de saberes tornou-se fundamental na for-
macao do conhecimento, dentro de uma instancia em
que o estudante precisou ser ativo na construcao deste.
Coube ao discente adquirir uma posi¢ao de fala,em meio
a mediacao do docente, ao qual era atribuida a funcao de
ouvir e auxiliar no encontro de caminhos, em detrimento
de respostas:

A importancia do siléncio no espaco da co-
municagao é fundamental. Ele me permite,
por um lado, escutar a fala comunicante de
alguém, como sujeito e nado como objeto, en-
trar no movimento interno do seu pensamen-
to, transformando-se em linguagem; por um
lado torna possivel a quem fala, realmente
comprometido com o comunicar e nao com
fazer comunicados, ouvir a ddvida, a indaga-
¢ao, a criacao daquele que escuta. Fora disso,
a comunicagao perece [..]. Pois ensinar nao é
transferir conhecimento, mas criar as possibi-
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lidades para a sua proépria construcao. (FREI-
RE, 1967 apud MARTIN-BARBEROQO, 2014, p.19)

Sendo assim, nesse contexto, pode-se dizer que o
“aprofundamento” descrito pelos estudantes reflete ni-
veis de estimulo e interesse no desenvolvimento do saber
proposto na atividade realizada. Isso pode ser caracteri-
zado como uma experiéncia de aprendizado significante
no ensino de criacao publicitaria, aliado a outros fatores
gue se expressam nas suas condi¢cdes de produgao, como
o tempo e espaco oferecidos para o exercicio.

SD2: Gostaram do tempo dado em sala para
fazer o trabalho e receber direcionamento, de
existir o dever de ir a aula, ja que a necessida-
de de estar presente era um incentivo.

Percebe-se, a partir da segunda sequéncia discur-
siva, uma disposicao discente em utilizar o tempo em
sala (espaco) para a realizagao do trabalho, ao se senti-
rem incentivados a trabalhar em um ambiente que, em
outras circunstancias, nao seria um vetor de liberdade. A
constatacao referente a acao de “receber direcionamen-
to” também transmite o entendimento de que a parti-
cipacao dos mesmos no processo deveria ser ativa, em
um processo de interacao, ao contrario de uma instrucao
puramente unilateral.

Em relacao a isso, a posicao do orientador pode ser
delimitada a uma interacao exercida quando necessaria,
a fim de facilitar a aprendizagem do discente, o qual tor-
Nna- se protagonista e responsavel pela construcao do seu
conhecimento. Dentro dessa afirmacao, encontra-se um
pressuposto determinante da situagao de orientacao, na

283



qgual o estudante deve passar a “exercer atitude critica e
construtiva se bem orientado” (CORREA; HANSEN; PE-
TERMANN, 2016, p.7).

No entanto, torna-se necessario reforcar o preceito
de que, para que possa ocorrer a orientacdo por parte do
mentor, € fundamental que o orientado esteja em um
constante de fazer de seu exercicio, a fim de que o proce-
dimento seja completo.

SD3: A obrigatoriedade de mostrar algo du-
rante o processo resultou em uma organiza-
¢ao maior da parte dos alunos, ja que a con-
versa sobre duvidas, tanto com o professor
como entre si, contribuiu para tal.

Para que o modelo de aprendizagem proposto pro-
duza experiéncias significativas na formac¢ao do estudan-
te, institui-se alguns pontos primordiais para o desdobra-
mento do processo: 1. A liberdade oferecida ao discente
para a construcao do seu conhecimento nao deve ser
confundida com negligéncia por parte do discente; 2. A
coproducgao torna- se o sistema de producao relevante
no andamento do trabalho.

Quanto ao fator da liberdade, nas palavras de Paulo
Freire, a negligéncia do docente ao atribuir limites pode
ser um contraponto a prépria autonomia do discente:
“O que sempre deliberadamente recusei, em nome do
proprio respeito a liberdade, foi sua distor¢cao em licen-
siosidade”. Dessa forma, constata-se que a imposi¢ao de
uma estratégia de sistematizagcao, como citado pelos es-
tudantes, resulta em incentivo para um melhor desem-
penho no contexto do exercicio proposto na disciplina.
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Uma dualidade entre liberdade e organizac¢ao, a qual
deve ser um incentivo para a coproducao, no caso de tra-
balhos em grupo. O espaco estabelecido em sala, aliado
ao tempo dado na atividade pode encontrar a sua efeti-
vidade na medida que, a partir do ambiente criado os
estudantes sao “estimulados a compartilhar informacao,
produzir em equipe e respeitar as caracteristicas pessoais
em funcdo de suas caréncias/necessidades” (CORREA,
HANSEN; PETERMANN, 2016, p. 7). O direcionamento da
construgao do conhecimento a responsabilidade do dis-
cente, nao sozinho, mas em cooperagao com seus colegas
e mediado pela assisténcia do orientador, torna-se um es-
tratagema que se desenrola “de modo a prover situacdes
gue os alunos devem resolver colaborativamente, em pe-
quenos grupos” (MOREIRA, 2010, p. 7). Dessa forma, cons-
titui-se um fator dificil de ser trabalhado, devido a dina-
mica das singularidades de cada grupo, que, apesar disso,
resulta em uma experiéncia de aprendizagem que traz o
estudante a um papel ativo na sua formacao.

Ainda em relagao a problematica de se encontrar
um modo de promover a coprodu¢cao em grupos de tra-
balho, traz-se uma ultima sequéncia discursiva:

SD4: Ressaltaram que é “melhor fazer e ja
mostrar para o professor, do que passar um
més e fazer nos Ultimos dois dias”.

O desenvolvimento de uma “organizacao”, anterior-
mente citada, também pode encontrar um subterfugio
na questao da sequencialidade imposta no exercicio, a
qual exigia que os estudantes, a partir da coproducao,
apresentassem o progresso do que era produzido em
um contexto de pontos semanais, as aulas. Tal necessi-
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dade demandava do grupo um crescimento do mate-
rial produzido, dentro de um cenario de dialogo e troca
de ideias, levando em consideracao que “mesmo o mais
simples esforco grupal [...] pode ser marcado por tensdes
entre os individuos participantes; e entre esses individuos
e o restante do grupo” (SHIRKY, 2011, p. 118). Dentro dessa
dindmica de discussao e desenvolvimento, estaria a ine-
vitabilidade de produzir e avangar no desenvolvimento
da campanha, em um processo seriado e intermediado
pela orientacao.

Tais intermediacdes situadas no meio de periodos
de producao remetem a uma “[..] centralidade ordena-
dora dos saberes, centralidade imposta [..] ao modelo in-
teiro de aprendizagem através da linearidade e sequen-
cialidade [...]" (MARTIN-BARBERO, 2014, p. 126). Dessa
forma, pode-se dizer que o equilibrio entre a liberdade e
a organizacao imposta, aliado a sequencialidade permi-
tida pelos periodos de orientacao foram determinantes
para o desenvolvimento de uma experiéncia significativa
de aprendizagem, a qual permitissem ao estudante o pa-
pel de protagonista na construcao de seu conhecimento.

Consideracgodes Finais

Apos a avaliacao das analises depreendidas das fa-
las dos estudantes a respeito da atividade proposta, per-
cebemos que a presenca de experiéncias significativas
de aprendizagem derivadas de praticas disruptivas po-
dem ser encontradas em situagdes de aprendizagem
ja conhecidas, como o processo de orientagcao. Praticas
comuns no ensino de publicidade podem ser ampliadas
para a realizacdo de um desenvolvimento de saber mais
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criativo ao passo que abram espaco para algumas ruptu-
ras com os padrdes de institucionalizacao, como a des-
centralizacao da figura do professor.

Percebemos que é importante o processo criativo
ser valorizado dentro de sala de aula. Durante tal proces-
so, € indispensavel tanto a relagao professor-aluno quan-
to aluno-aluno. Nesse sentido, a orientagcao € importan-
te para o direcionamento do processo criativo, onde a
relacao professor-aluno deve ser mais horizontal. Dessa
maneira, o professor torna-se um mediador, e assim, es-
timula o protagonismo estudantil. Tal protagonismo é
despertado quando o docente leva em consideragao a
bagagem sociocultural de cada discente, pois o reperto-
rio € essencial para a criacao. Tal mediacao é importante
também para estimular a interagcao entre discentes. Por
meio da coprodugao se viabiliza a descoberta de um pro-
cesso criativo mais consciente e menos intuitivo, prove-
niente do compartilhamento de repertdrios e de ideias
individuais, bem como do aperfeicoamento do dominio
de técnicas de criacao.

Vale lembrar que o objetivo do presente artigo nao é
propor uma mudanca radical, mas constituir um espaco
para a reflexdao e a busca por novos caminhos criativos no
ensino de publicidade. Ainda assim, ressaltamos a impor-
tancia da constituicao de praticas inovadoras e disruptivas
dentro do contexto de uma area criativa para a formacao
de profissionais mais completos e nao meros repetidores
de conceitos, e acreditamos que esse resultado advém do
esforco de ambas as partes: docente e discente.
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A percepc¢ao dos arquétipos das
marcas de luxo nas redes sociais

LUCAS MATSUMURA!

O livro que solidificou o conceito de marketing do sé-
culo XX, publicado em 1967 pelo norte americano Philip
Kotler, “Administracao de marketing: analise, planeja-
mento e controle”, Nndo somente trouxe novos ideais, mas
como também ampliou a visdo dos profissionais sobre o
mercado (RENNO, 2018). Para o pesquisador, o Marketing
€ um processo tanto administrativo quanto social pelo
qual as pessoas obtém o que desejam e necessitam atra-
vés da geracao de desejo, oferta e troca de produtos de
valor (RENNQ, 2018).

Kotler ainda explica, em seu livro “Marketing 3.0"
(2010), que o marketing tradicional se pauta na ideia de
utilizar os meios classicos de comunicacao para divul-
gar uma mensagem e promover um produto ou servico,
como anuncios em radios, TV e midia impressa. Além dis-
SO, € possivel ver uma adaptagao no campo digital, quan-
do visto as marcas utilizando diversos meios modernos
de comunicagao, como os sites de busca, blogs e redes
sociais digitais, para promover sua empresa e divulgar
uma mensagem para seus clientes (BENTO, 2020).

Um conceito complementar a esse e que nao foi
explorado na pesquisa anterior € o Marketing de Luxo.

1 Aluno do sétimo semestre de Publicidade e Propaganda, sob orientagao
de iniciagao cientifica do professor Hertz Wendell de Camargo.
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Essa ideia se traduz na definicao de que o Marketing de
Luxo redne uma série de estratégias para agregar valores
requintados a experiéncia de compra, criar diferenciais
competitivos para as marcas e passar uma imagem uni-
ca aos clientes. E um marketing que nao falara de precos,
conveniéncia, comparag¢des ou de qualquer outro valor
mais popular (ROMERO, 2018).

Entretanto, um paradoxo interessante dessa Ultima
década é a presenca das marcas de luxo nas redes so-
ciais, com énfase no Instagram (HANDLEY, 2018). Marcas
como Gucci, Saint Laurent e Louis Vuitton estdo utilizan-
do as midias sociais para atrair clientes da geracao dos
millenials (pessoas que nasceram entre 1982 e 2004). E o
resultado tem se dado positivo, quando visto que marcas,
como Kering, apresentou um crescimento de até 80% no
preco das suas agdes em 2017 (HANDLEY, 2018).

Um assunto paralelo a esse, sao os arquétipos das
marcas. Carl Gustav Jung, psiquiatra suico, usou o concei-
to de arquétipo em sua teoria da psique humana. Jung
acreditava que personagens miticos universais — arqué-
tipos — residem no inconsciente coletivo das pessoas em
todo o mundo. Como os arquétipos incorporam padroes
ou motivacdes humanas fundamentais, provocam emo-
¢oes profundas (JUNG, 200). Posteriormente, as consulto-
ras de lideranca Carol Pearson e Margaret Mark aplicaram
0s conceitos de Jung aos negocios e marketing e enten-
deram que, quando as marcas se enquadram como Mmais
humanas, mostram mais personalidade e apresentam
valores e crencas, obtém mais sucesso (MARK; PEARSON,
2001). Dessa forma, é possivel compreender que atual-
mente, as marcas, de forma geral, se enquadram nas ca-
tegorias arguetipicas propostas pelas pesquisadoras. No
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entanto, cabe a questao: as marcas de luxo, que antes se
enguadravam em determinados arquétipos, com a en-
trada nas midias sociais, permanecem ainda nas mes-
mas categorias arquetipicas?

O artigo presente tera como principal objetivo res-
ponder a questao, analisando os discursos das marcas de
luxo nas redes sociais, a partir de uma o6tica arquetipica.

O marketing de luxo

Inicialmente, € necessario conhecer as diferencas
entre o conceito de um produto de luxo e uma marca
de luxo. Um produto de luxo pode existir sem uma mar-
ca, como um diamante ou uma obra de arte. No entanto,
uma marca de luxo nao apenas simboliza uma empresa
ou produto, como também pode trazer associa¢gdes emo-
cionais. No artigo “The specificity of luxury management:
turning marketing upside down" (2009), os pesquisado-
res Jean-Noél Kapferer e Vincent Bastien (2009) expli-
cam que a gestao de marcas de luxo altera a natureza do
marketing tradicional, voltado para produtos de massa.

Para os autores, a marca de luxo deve valorizar sua
identidade de marca, nao devendo se comparar as ou-
tras marcas. Dessa forma, toda marca de luxo precisa de
uma histéria prépria, um conceito Unico, sem se alterar
em um periodo de tempo. Pode-se dizer que a marca de
luxo Nao toma como base seus concorrentes, tendo em
vista que ela, por si s6, se torna uma referéncia.

Ao termo “referéncia”, associa-se imediatamente a
perfeicao e ao alto nivel de qualidade de seus produtos
ou servicos. No entanto, também deve-se ter ciéncia que
o luxo pode remeter a defeitos Unicos provenientes da
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propria fabricagao artesanal, o que acaba tornando as
pecas unicas e auténticas. Um exemplo sao os reldgios
Patek Philippe que, por serem feitos a mao, atrasam dois
minutos a cada ano (KAPFERER; BASTIEN, 2009).

Kapferer e Bastien acrescentam que a marca de
luxo deve criar um sentimento de conquista em relagao
a0 seu consumo. Quanto mais um produto parecer ina-
cessivel, mais desejavel tendera a ser. Essa ideologia vai
contra corrente ao marketing tradicional, que prega a
facilidade do acesso. A gestao de luxo cria diversos obs-
taculos, como: financeiro, de acesso (localizacao das lo-
jas), de tempo (fila de espera pelo produto) ou mesmo
cultural (no sentido de que é preciso conhecer algo para
admirar e consumir) (KAPFERER; BASTIEN, 2009).

Enguanto o marketing tradicional busca intimidade
e coloca o consumidor no centro das atencdes, o marke-
ting para marcas de luxo busca superioridade e domina-
¢ao da relacao (IKEDA; MARTINS, 2018). A comunicagao
deve ser direcionada para o “publico nao alvo”, ao con-
trario do que sugere o marketing tradicional. Ensina-se
ao publico sobre o valor de luxo de determinada marca,
pois € somente desse modo que um consumidor podera
perceber a distingao social procurada quando consome
um produto de luxo (IKEDA; MARTINS, 2018).

As marcas de luxo nas redes sociais

As principais caracteristicas das marcas de luxo se
pautam na escassez, exclusividade de vendas e a distan-
cia da marca e seus clientes (ATHWAL e HARRIS, 2018;
DUBOIS e PATERNAULT, 1995, KAPFERER e BASTIEN,
2009), atributos que se afastam do propdsito das midias
sociais. Isso se reforca quando, em um trabalho intitulado
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“Conspicuous Consumption and Sophisticated Thinking”
(2005) dos pesquisadores Wilfred Amaldoss e Sanjay Jain,
€& comprovado que as marcas de luxo sao valorizadas por
sua raridade percebida e que os consumidores sao atrai-
dos pela natureza secreta do setor. Ao mesmo tempo, ao
satisfazer a necessidade de hedonismo, os produtos de
luxo estimulam emocdes e fantasias (Hirschman e Hol-
brook, 1982) e tais caracteristicas se prestam ao marke-
ting on-ling, tendo em vista que a midia social é sinbnimo
de inclusao e aceitacao da diversidade (STEWART e PA-
VLOU, 2002). Isso cria um paradoxo conceitual.

Entretanto, ainda que exista esse paradoxo, ele se
propde benéfico quando visto que as marcas de |luxo
apresentaram um aumento de valor da prdopria marca e
melhora nas intengdes de compra (KIM; KO, 2012). Em um
artigo apresentado pelos pesquisadores Angella Jiyou-
Nng Kim e Eunju Ko (2012) intitulado “Impacts of Luxury
Fashion Brand'’s Social Media Marketing on Customer Re-
lationship and Purchase Intention”, essa valorizagcao das
marcas de luxo nas redes sociais se justifica pelo apelo do
luxo pela populagdo mais jovem: a geracao do milénio,
ou millenials, a qual se caracteriza como as pessoas que
nasceram entre 1982 e 2004 (STRAUSS; HOWE, 2000).

Ainda que sejam consumidores exigentes na perso-
nalizacao online (YOO, PARK, 2016), estes sao considerados
0S NOVOS principais consumidores do luxo e uma forca dis-
ruptiva no setor, tendo em vista que estao entre os maio-
res representantes das compras online de luxo, com uma
grande participagao dos influencers e vloggers, podendo
ainda acrescentar a sua possivel participagcao em 45% das
vendas no mercado global de bens de luxo pessoais em
2025 (ATHWAL; ISTANGULLUOGLU; MCCORMACK, 2018).
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Além disso, é ainda possivel verificar que o sucesso
das marcas de luxo pode ser determinado por sua capa-
cidade de antecipar e atender as necessidades da gera-
¢ao do milénio de uma forma eficiente (D’ARPIZIO; LEVA-
TO; KAMEL; DE MONTGLFIER, 2017).

No artigo intitulado “The allure of luxury brands so-
cial media activities: a uses and gratifications perspec-
tive” de Navdeep Athwal, Doga Istanbulloglu e Sophie
Elizabeth McCormack, em uma pesquisa realizada pelas
universidades de Sheffield (Reino Unido), Birmingham
(Reino Unido) e pela empresa IBM de Singapura (Chi-
na), foram estudadas as cinco maiores marcas de luxo de
2017, do setor da moda, e suas respectivas participacdes
nas midias sociais: Instagram, Twitter e Facebook.

A analise constatou que as marcas de luxo adap-
taram o seu uso nas midias sociais para proteger a sua
imagem exclusiva. Assim, certas ferramentas como Fa-
cebook Live e Instagram Live, ndao sao utilizadas pelas
mesmas, além do destaque no distanciamento da marca
com o publico, quando as marcas nao dialogavam direta-
mente com seus seguidores por essas midias (ATHWAL;
ISTANGULLUOGLU; MCCORMACK, 2018).

O importante destagque da pesquisa € o fato de que,
por mais que as marcas mantivessem o distanciamento
do publico, os seguidores continuavam e ainda aumen-
tavam seu respeito e a valorizavam, tendo em vista que
o simples voyerismo nas redes sociais ja atendia as ne-
cessidades dos consumidores, que era buscar apreciacao
estética e entretenimento (ATHWAL; ISTANGULLUOGLU;
MCCORMACK, 2018).
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Isso se reforca, quando as autoras explicam que, por
mais que tradicionalmente as marcas de luxo mantives-
sem um senso de mistério e indiferenca em relacao as
suas praticas de producao, as atividades nas midias so-
ciais deram aos seguidores a oportunidade de poder ob-
servar as imagens “por tras das cameras”, anteriormente
inacessiveis nas campanhas publicitarias (ATHWAL; IS-
TANGULLUOGLU; MCCORMACK, 2018).

Por fim, a pesquisa conclui que, por mais que os in-
dividuos buscavam encontrar informacgdes dos produtos
nas midias sociais, eles ndo esperavam que as marcas
de luxo respondessem, ja que isso excedia suas expec-
tativas. Dessa forma, por mais que as midias sociais lhe
dessem maior acessibilidade as marcas, as caracteristi-
cas do marketing de luxo se mantiveram. Além de que o
publico ainda teria a capacidade de escolher quais mar-
cas seguir e que tipo de conteddo procurar, 0 que con-
trasta fortemente com a midia tradicional, caracterizada
por transmitir o mesmo conteuddo para todos (ATHWAL;
ISTANGULLUOGLU; MCCORMACK, 2018).

Essa pesquisa trouxe um olhar aprofundado sobre
0 luxo e sua participacao nas midias sociais. No entan-
to, por mais que as marcas pudessem se adaptar a esse
Nnovo Mmeio, cabe o questionamento de que se foi possivel
manter o mesmo discurso e 0 mesmo arquétipo que elas
mantinham fora das redes.

O arquétipo das marcas

As marcas, de forma geral, sdo construcdes ideolo-
gicas que fogem de serem apenas um logo seguido de
seu slogan. Elas possuem personalidade, uma identidade
visual e seguem um discurso proprio (AAKER, 1997). Para
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a psicdloga Jennier Aaker, as personalidades das marcas
seguem um paralelo com a personalidade humana, ten-
do como parametro a escala “Big Five": sinceridade, en-
tusiasmo, competéncia, sofisticagao e robustez. A autora
explica que a personalidade da marca reflete como as
pessoas se sentem sobre uma marca e isso vai em conso-
nancia com o modelo de marca de McEnally e de Cher-
natony (1999), que explica que a personalidade da marca
é desenvolvida por necessidade de ir além de definir um
produto apenas por sua fungao utilitaria (AAKER, 1997).

Uma vez em gue a personalidade de uma marca é
estabelecida, avanca-se entao para outro estagio da inte-
racao simbolica com o consumidor. Nessa etapa, a mar-
ca se torna um icone, que se entrelaca com a linguagem
e o estilo de vida cotidiano de seus consumidores que,
juntamente com a empresa e sua cultura, continuarao
a moldar a percepc¢ao da marca (MCENALLY; CHERNA-
TONY, 1999).

No momento em que os consumidores integram as
marcas em suas vidas pessoais, surge também o movi-
mento contrario, no qual o préprio publico utiliza seus va-
lores como lentes para traduzir os valores da marca (RO-
BERTS, 2010). Para Thompson, Rindfleisch e Arsel (2006),
em seu artigo intitulado “Emotional branding and the
strategic value of the Doppleganger brand image” (2006),
os consumidores utilizam os mitos do icone da marca
para amenizar certos desejos em suas proprias identi-
dades. Nesse momento, uma marca € uma experiéncia
pessoal, mas também um experimento social, em que as
marcas se tornam recursos importantes para interacgao,
o gque faz possivel visualizar a influéncia da marca na ca-
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pacidade de relacionar o individuo e atender, ao mesmo
tempo, as necessidades coletivas (ROBERTS, 2010).

Todo esse movimento acaba se entrelacando com
o conceito dos arquétipos. Jung (2000) descreveu a ideia
de arquétipos como imagens intrinsecas da percepg¢ao
humana que se repetem entre culturas e geragdes, mol-
dando-se assim as experiéncias humanas. Campbell
(1949) expande o conceito, explicando os arquétipos
como simbolos recorrentes e basicos em todo incons-
ciente coletivo. Por fim, Caldwell, Henry e Alman (2010)
aprofundam a discussao, explicando que existem trés
formas do arquétipo no marketing estratégico (ROBER-
TS, 2010). A primeira se expressa através de personagens
arquetipicos inseridos; a segunda, por meio da represen-
tacao da propria logo ou simbologias da marca; e a ter-
ceira, através dos proéprios produtos (CALDWELL; HENRY;
ALMAN, 2010).

Independentemente de como € expresso, as marcas
as quais apresentam os arquétipos como presentes na
identidade da mesma, nao apenas gera maior identifica-
¢ao com os consumidores, como também se apresenta
mais presente no mercado (ROBERTS, 2010). Tendo em
vista que, em pesquisa realizada por Faber e Mayer (2009),
foi detectado que as pessoas podem perceber a presenca
de arquétipos em varios meios de comunicagao.

Entende-se, dessa maneira, que a presenca dos
arquétipos nas marcas, seja daguelas que seguem o
marketing tradicional, como aquelas pertencentes ao
marketing de luxo, possui influéncia sobre os consumi-
dores, que por sua vez, também exercem certa influéncia
sobre as marcas. Assim, cabe a reflexdo sobre a consis-
téncia dos arquétipos das marcas de luxo nas redes so-
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ciais, considerando que a percepc¢ao do publico sobre a
marca nas midias online se apresenta de forma distinta
das midias offline.

Materiais e métodos

O presente artigo € uma adaptacao das pesqui-
sas realizadas por Athwal, Istanbulluoglu e McCormack
(2018); e Roberts (2010), nas quais os estudos se pautaram
nas hipodteses de como as marcas de luxo se desenvol-
viam nas redes sociais e a percepg¢ao do publico diante
da perspectivas das gratificacdes; e o estudo de como as
personalidades das marcas estao entrelagcadas com os
arquétipos, respectivamente. A pesquisa desse artigo se
dara no sentido de utilizar os conceitos e metodologias
anteriores, mas com determinadas adaptacdes: entender
e compreender como se da a desenvoltura das marcas de
luxo nas redes sociais a partir de um olhar arquetipicoem
uma metodologia netnografica (KOZINETS, 2010). Nesse
sentido, o intuito é analisar o discurso das marcas a partir
de sua identidade e qual arquétipo elas se enquadram,
fazer um comparativo de sua imagem nas redes sociais
e verificar se nos meios online, elas ainda se enquadram
NOos MesMos arquétipos.

Para tanto, inicialmente é necessario determinar
guais as marcas de luxo serdo o foco para o objeto de es-
tudo. O parametro a ser adotado para essa selegcao sera
o guia da BrandZ (2019), na qual é ranqueado o valor de
mercado das marcas. Assim, as cinco marcas para coleta
de dados foram selecionadas no relatério Global Brands
2019, compilado pela consultoria de marcas Interbrand
(2019). Este relatdrio lista as marcas globais que transcen-
deram com sucesso as fronteiras geograficas e culturais.
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Todas as marcas listadas no relatdrio tém uma presenca
significativa na Asia, Europa e América do Norte (Inter-
brand, 2019). Portanto, as marcas selecionadas foram ade-
guadas para os objetivos desta pesquisa. Dessa forma, as
cinco principais marcas de acordo com o valor da marca
(Interbrand, 2019) foram selecionadas: Louis Vuitton, Cha-
nel, Hermes, Gucci e Rolex, em ordem decrescente.

Pesquisas anteriores mostraram que trés platafor-
mas de midia social - Facebook, Instagram e Twitter - sao
comumente usadas por marcas de luxo para atividades
de marketing de midia social (KIM; KO, 2012). Portanto,
as contas oficiais das cinco marcas de nossa amostra fo-
ram identificadas pesquisando essas trés plataformas.
Essa pesquisa resultou em cinco contas no Facebook,
cinco contas no Instagram e cinco contas no Twitter. Fo-
ram realizadas observagdes iniciais nessas 15 contas para
determinar se eram elegiveis para observacdes on-line.
Isso foi feito de acordo com os critérios de Kozinets (2010)
para observacdes on-line elegiveis, que sugerem que as
contas de midia social apropriadas devem ser ativas, rele-
vantes, interativas, heterogéneas e ricas em dados.

Nas 15 contas foram observados os conteddos por
trés meses, entre abril e junho de 2020. Para os proposi-
tos deste estudo, uma postagem de midia social foi defi-
nida como um texto simples, uma imagem, uma foto, um
video, um link, uma hashtag ou uma combinacao desses
elementos, que foi publicada cada plataforma.

Os conceitos utilizados como parametro de compara-
c¢ao foram as 12 categorias arquetipicas intituladas por Jung
(2000) e posteriormente descritas e adequadas mercadolo-
gicamente por Campbell (1949), Mark e Pearson (2001).
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O arquétipo do inocente: inspira pureza, simplicida-
de e positividade em relagao a si mesmo e ao mundo.
Foco em autenticidade, espontaneidade e transpa-
réncia na tomada de decisdes.

O arquétipo do sabio: estimula o aprendizado e valori-
za a reflexao. Preza pelo planejamento, estudos e ma-
teriais que possam melhorar o entendimento sobre
assuntos diversos.

O arquétipo do heréi: Destinado a mudar o mundo,
esforcado, corajoso e determinado. Altamente produ-
tivo e preparado para enfrentar qualquer desafio.

O arquétipo do fora-da-lei: Rebelde, inquieto e pronto
para quebrar barreiras do cotidiano.

O arquétipo do explorador: curiosidade, foco em buscar
novidades, ndo se prender a amarras e se desprender do
tédio do dia a dia. A ambicao € uma das principais carac-
teristicas desse arquétipo, que preza pela liberdade.

O arquétipo do mago: tem como pilar a transforma-
¢ao da realidade e do senso comum. Mistério, impro-
visacao, ironia e ilusao. Outras caracteristicas impor-
tantes sdao a coragem, liberdade, inovacao e criagdo de
ideias disruptivas.

O arquétipo da pessoa comum: afinidade com rotina
e ndo se importa em ser mais um dentre varios. Foco
na pratica, factivel, democratica e acessivel.

O arquétipo do amante: relacionado com a personali-
zacdo, o despertar do prazer, exclusividade, um toque
de sensualidade, ousadia e intimidade.

O arquétipo do bobo da corte: despreocupados, engra-
cados e acessiveis, esse perfil € conhecido por fazer graca
de si mesmo e ver a vida de forma muito tranquila.

O arquétipo do cuidador: forte posicionamento frente
a assuntos pertinentes no mundo, com foco dos con-
teudos em pessoas, de forma bastante humanizada.

O arquétipo do criador: tracos artisticos, criatividade,
engenhosidade, foco na criagdo e inovagao.
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O arquétipo do governante: posicionamento como li-
der, carisma e persuasao. De forma restrita, quem con-
quista o seu lugar é visto de forma superior aos demais.
Sensacdo de status, poder, glamour e ostentagado.

Tendo os 12 arquétipos listados, seria necessario ter
um parametro base para comparacao das identidades
das marcas anterior e posterior da analise das midias so-
ciais das mesmas. Dessa forma, foi adotado como base as
conclusdes de estudo da agéncia digital Relevance (M6-
naco), a qual possui 12 sedes ao redor do mundo, o que da
as suas pesquisas uma influéncia globalizada. De acordo
com a agéncia, em uma pesquisa realizada em janeiro de
2020, foram categorizadas as marcas em determinados
arquétipos predominantes:

Louis Vuitton: arquétipo do governante
Chanel: arquétipo do inocente
Hermes: arquétipo do amante

Gucci: arguétipo do bobo da corte

Rolex: arquétipo do herdi

Tendo as marcas selecionadas categorizadas com
seus respectivos arquétipos, o seguinte passo seria reali-
zar um estudo netnografico (KOZINETS, 2010) das redes
socias das mesmas com o intuito de comparar e verificar
se existe consisténcia dos arquétipos tanto no campo of-
fline quanto nas midias online.
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Parametros de anadlise geral observados nas
midias sociais das marcas de luxo

Como descrito no tdpico anterior, foi realizado uma
pesquisa netnografica para analise das cinco marcas de
luxo mais valiosas do mercado 2019. A pesquisa foi reali-
zada na primeira semana de julho de 2020 e foram es-
tudados os conteudos postados pelas marcas nas redes
sociais Instagram, Facebook e Twitter, entre os meses de
abril a junho de 2020.

De forma geral, foi observado a maior utilizacao do
Instagram pelas marcas de luxo. Seja no numero de pos-
tagens, seguidores e engajamento do publico a marca,
a rede social se apresentou como a principal plataforma,
seguido do Facebook e Twitter. Além disso, verificou-se
uma comunicagao B2C em todas as redes de todas as
marcas, quando analisado o discurso de cada empresa
nos meios digitais. O foco da linguagem, seja verbal ou
audiovisual, foi o entretenimento e uma preocupagao
com o aspecto estético, reafirmando as conclusdes que a
pesquisa de Athwal, Istanbulluoglu e McCormack (2018).

O arquétipo do governante e a percep¢ao da
marca Louis Vuitton nas midias sociais

Ainda que fosse considerada a marca mais valiosa
do mercado, de acordo com a Interbrand 2019, a Louis
Vuitton ndo se apresentou como a marca mais popular
dentre as cinco estudadas. Ocupando o terceiro lugar, a
marca possuia 38,5 milhdes de seguidores no Instagram,
com 4345 publicacdes realizadas na rede social.

O conteudo, nessa rede, se deu com o predominio
de fotografias intercaladas dos préprios produtos da em-
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presa e atores/modelos utilizando algum determinado
produto da mesma. Ainda que ndo mantivesse um pa-
drao espectral da paleta de cores, é notavel a padroni-
zagao no estilo de fotografia, considerando os aspectos
angulares, luminescentes e semiodticos. Do ponto de vista
estéticos, as fotografias apresentadas se caracterizavam
pelo uso de objetos de cores contrastantes ao cenario,
mMas que seguem a harmonia visual do circulo cromatico.

Todavia, do ponto de vista das tematicas das foto-
grafias, o foco se deu em duas vertentes: fotografia dos
produtos da Louis Vuitton (com énfase nos detalhes e
contornos dos produtos) e fotografia de atores/modelos
famosos que utilizam um determinado produto da mar-
ca. Quanto a essa segunda vertente, € interessante notar
que é possivel deduzir que essa abordagem se deu com
o intuito de, nao somente gerar maior engajamento do
publico, mas principalmente atrair a atencao dos consu-
midores e gerar certa empatia a marca. Isso porque, a uti-
lizacao de atores ou figuras do meio pop permitem um
efeito similar dos influenciadores digitais, o poder de em-
patia e humanizacao da marca, além da associagao da
imagem do influencer as caracteristicas de determinada
marca (YOUPIX, 2016). Dessa forma, atrizes como Chloe
Grace Moretz, Angelina Jolie e figuras como Pelé, Mara-
dona e Zidane foram utilizados como modelos para as fo-
tografias nos posts realizados nos trés meses estudados.

Quanto a linguagem verbal escrita apresentada, ve-
rificou-se que a prépria marca se refere a si mesma em
terceira pessoa. Seja no lancamento de um novo produto
ou em postagem de campanhas, a linguagem se mante-
ve constante, objetiva e direta. Nesses trés meses de estu-
do, foi percebido também que a Louis Vuitton se manteve
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engajada as causas de saude publica de 2020 (pandemia
do COVID-19), guando visto a campanha “#SpiritOfTravel”
lancada em abril do mesmo ano. O intuito da campanha
era trazer ao publico histérias de viagens de figuras fa-
mosas. Outra iniciativa, foi a campanha “Cine Club”, na
qual eram publicadas recomendacdes de filmes e séries
de atores e atrizes do cinema de Hollywood.

A Louis Vuitton se apresentou bastante presente e
constante em todas as suas redes sociais, Nao apenas no
Instagram. Tanto o Facebook quanto o Twitter, foram re-
des sociais tanto quanto utilizadas. No entanto, foi possi-
vel observar certas divergéncias.

No Facebook, o numero de seguidores era de 23,6
milhdes, o que demonstra um menor publico dessa mar-
ca nessa rede social. Além disso, os posts realizados eram
espelho, idénticos quanto a imagem e linguagem, aos
publicados no Instagram. E isso se estende ao Twitter, na
qual possui 7,4 milhdes de seguidores e, assim como no
Facebook, a Louis Vuitton replicava os mesmos posts do
Instagram nessa rede social.

O interessante a perceber é o distanciamento do
publico da marca. Por mais que fossem utilizados per-
sonagens pop em sua comunicacgao, fotografias temati-
cas, Vvibrantes e chamativas, a marca em si se mostrou
em um patamar acima dos consumidores. A estratégia
de comunicacao verificada, indicou que os produtos da
Louis Vuitton ndo eram utilizados por pessocas comuns,
mas sempre por modelos internacionais ou figuras do
cinema, que tinham a sua imagem vinculada ao luxo e
sofisticacdo. Isso se reforca quando a prépria marca re-
forca essa ideia quando se refere a si mesma em terceira
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pessoa, criando-se a ilusao de uma entidade inalcanga-
vel, distante da realidade mercadoldgica.

Dessa forma, por mais que trouxesse carisma com
0os consumidores, mantinha distdncia dos mesmos, vin-
culado a imagem de seus produtos com os conceitos de
status, glamour e sofisticagao.

A partir de todas essas caracteristicas, é possivel
concluir que a marca Louis Vuitton se manteve fiel ao ar-
guétipo do governante nas redes sociais, anteriormente
prevista pela Relevance em 2019.

O arquétipo do inocente e a percep¢ao da marca
Chanel nas midias sociais

Mesmo em segundo no ranking da Interbrand 2019,
a Chanel é a marca mais popular dentre as cinco estuda-
das. Com 40,3 milhdes de seguidores no Instagram, 22,4
milhdes no Facebook e 13,1 milhdes no Twitter, a Chanel
demonstrou, assim como a Louis Vuitton, maior engaja-
mento no Instagram.

No periodo estudado, nessa rede social, a marca
apresentou um conteddo auténtico, ilustrado basica-
mente por fotografias de seus produtos e modelos in-
ternacionais. Vale destacar que o estilo fotografico se di-
ferencia da Louis Vuitton quando analisado os aspectos
angulares, colorimétricos e principalmente, a composi-
¢ao vinculada as tematicas. Com tonalidade mais volta-
das as cores pastéis, branco e preto, a maior caracteristica
percebida € a discricao dos produtos da Chanel nas foto-
grafias. Diferente da Louis Vuitton, a qual apresenta uma
Identidade Visual na qual deixa explicito os produtos da
marca, a Chanel ndo possui a mesma preocupacgao, dei-
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xando a apari¢cao discreta, senao inexistente, focando in-
teiramente as modelos.

No aspecto linguistico verbal, é notavel que as pos-
tagens basicamente descrevem as imagens postadas,
sendo objetivos, diretos e com pouco uso de termos sub-
jetivos. Na maioria de posts de apresentacao de seus pro-
dutos, a Chanel traz as caracteristicas e beneficios do uso.

Dentre todo o conteudo revelado, existe um aspec-
to chave que, ndo apenas permite a associagao com seu
principal arquétipo, como também confere maior perso-
nalidade a marca. Postagem com desenhos de caracter
infantil dos produtos da Chanel, estavam presentes em
postagens como Dia das Maes e Dia dos Pais. Nesses de-
senhos nao havia nenhuma assinatura, o que se pressu-
pde que as postagens eram originais da propria empresa.

Outra caracteristica sao as proprias poses das mo-
delos. Diferente das postagens da Louis Vuitton, a Chanel
buscou trazer fotografias nas quais buscasse mais o olhar
das modelos e uma menor apreco pela sensualizagao das
mesmas. Acrescenta-se ainda o fato de a Chanel utilizar
uma estratégia similar a Louis Vuitton, quando utilizou
figuras do género pop para gerar maior engajamento do
publico, como por exemplo, o cantor Pharrell Williams e
o cantor Sébastien Tellier. Além de utilizar o mesmo ar-
tificio de falar da propria marca em terceira pessoa, tra-
zendo um distanciamento e tornando o nome “Chanel”
como uma entidade inalcancavel.

No Facebook, a marca espelhou os mesmos posts
do Instagram, entretanto,com o menor numero de segui-
dores, apresentou menor engajamento do publico nesta
rede. O interessante a se destacar é o Twitter, quando vis-
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to que nessa rede social, a Chanel trouxe um conteudo
mais voltado a langcamento de produtos e campanhas
mais interativas, como por exemplo, “#TheSoundofCha-
nel”, na qual musicos internacionais recomendam ao pu-
blico as faixas de musicas favoritas, ou “#J12Turns20”, na
qgual doze artistas internacionais sao entrevistados pela
Chanel, contando mais sobre sua vida pessoal. A estética
se apresentou similar as postagens no Instagram e Fa-
cebook, com apenas diferencas na paleta de cores mais
voltada ao cinza, mas ainda apresentou conteudos com
desenhos coloridos infantis.

Dessa forma, tendo em vista todas essas caracteris-
ticas, € possivel concluir que a Chanel reafirma seu ar-
guétipo do inocente nas redes sociais. Ainda que a carac-
teristica juvenil ndo seja o principal foco do arquétipo, foi
um método adotado pela marca para reforco daimagem
€ associacao ao arquétipo, além de também ter sido ob-
servado outros pontos como pureza, simplicidade e au-
tenticidade, o que corrobora para classificagcao da Chanel
como arquétipo do inocente.

No Facebook, além do numero reduzido de segui-
dores (3,2 milhdes), existe um numero reduzido de posta-
gens, restringindo-se a um por més.

O arquétipo do amante e a percepc¢do da marca
Hermeés nas midias sociais

A Hermes teve sua fundagao em 1837 pelo artesao
Thierry Hermes, quando abriu sua primeira boutique em
Paris. Mas antes de confeccionar as bolsas e produzir as
colecdes de moda, a Hermeés era uma selaria, onde eram
concebidos e confeccionados selas, arreios e diversos
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equipamentos para cavalos (MARIOTTI, 2014). Tendo isso
em vista, € possivel ver a influéncia de suas origens em
sua marca e na identidade visual das redes sociais.

Assim como a Louis Vuitton e Chanel, a Hermeés
também possui seu maior engajamento no Instagram,
a qual possui 10,2 milhdes de seguidores. De forma geral,
o0 conteudo presente nessa rede concretiza sua unidade
com a paleta de cores voltada ao laranja e a tematica, re-
presentada pela ideia da selaria e sua associagao com a
imagem do cavalo. A linguagem, diferente das marcas
anteriores, é simples, resumindo-se a frases curtas, e de
caracter subjetivo. Além disso, sao raros os momentos
Nos quais a Hermes se refere a si mesma, tornando a lin-
guagem mais direta ao publico.

Todavia, do ponto de vista estético, a Hermes apre-
senta inconsisténcias visuais. Ainda que mantenha um
padrao tematico, os posts se perdem entre fotografias
de modelos utilizando pecas da marca e fotografias abs-
tratas, gue buscam trazer a ideia de selaria. Essas foto-
grafias se intercalam com ilustracdes artisticas, as quais
divergem do padrao visual, além de nao fazer qualquer
relacao com os produtos da empresa, € apenas reforcar o
conceito da marca.

Outro detalhe € a inexisténcia do logo em qualquer
postagem na rede social. Ainda que, nas fotografias apre-
sentam modelos utilizando o vestuario e acessorio da
marca, o proprio logo nao se encontra.

Diferentemente do Instagram, no Facebook a Her-
mes apresenta um conteddo mais voltado as campa-
nhas publicitarias de seus produtos, com o maior desen-
volvimento do Storytelling. Isso se verifica com textos
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mais desenvolvidos e uma linguagem mais narrativa e
nao apenas descritiva. Com conteudos audiovisuais, as
campanhas se desmembram em “#HermesHomme” e
“HermesFemme" para lancamentos de produtos para
0 puUblico masculo e feminino, respectivamente. A foto-
grafia também se diferencia, quando visto que a paleta
de cores € mais voltada a tons escuros e uso maior do
contraste das cores.

No Twitter, ocorre um espelho de conteddo ao Face-
book da marca, considerando o fato de que nessas duas
redes, o indice de engajamento é menor que no Insta-
gram, com 3,2 milhdes de seguidores no Facebook e 83,1
mil no Twitter.

A partir dessas informacdes, é possivel chegar a
conclusdo de que a Hermes ndo se adequa ao arquétipo
do amante nas redes sociais. Tendo em vista que esse ar-
quétipo se caracteriza como o despertar do prazer, exclu-
sividade, sensualidade e intimidade, ndo é possivel verifi-
car tais caracteristicas nas publica¢cdes das redes sociais.
Além de apresentar inconsisténcias nos conteudos entre
as redes, apresenta também falta de padronizacao vi-
sual nas publicagdes do Instagram. Acrescenta-se ainda
o fato de que, nao foi possivel constatar esses atributos
nas linguagens visuais ou verbais da marca, podendo-se
resumir que tais publicacdes tiveram maior foco na divul-
gacao dos produtos e reforco do icone da marca atravées
de postagens com fotografias abstratas e ilustracdes que
traziam a imagem de cavalos.
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O arquétipo do bobo e a percepcao da marca
Gucci nas midias sociais

Empatada com a Chanel, a Gucci possui 0 mesmo nu-
mero de seguidores no Instagram, 40,3 milhdes de segui-
dores. Mas perde essa disputa com um ligeiro decréscimo
Nno numero de seguidores no Facebook e Twitter, os quais
possuem 19,3 milhdes e 59 milhdes, respectivamente.

De inicio, € possivel perceber a preocupac¢ao da
marca em ressaltar o diretor criativo de moda, Alessan-
dro Michele. Isso se justifica quando visto que o diretor é
marcado em todas as postagens da marca, em todas as
redes sociais.

E notavel que, do ponto de vista estético, a Gucci de-
senvolve uma padronizacao visual a partir do uso de foto-
grafias, ilustracdes e desenhos. A paleta de cores se volta
mMais ao uso da cor rosa e branco, o que permite concluir
gue a harmonizacao de cores se da com um menor uso
do contraste.

Nos trés meses estudados, constatou-se o uso de
hashtags que anunciavam campanhas de lancamento
de produtos, como “#GucciPreFall20” ou “#CGucciFW20",
e campanhas com a estratégias de awarness, através do
uso de artistas e influencers como Dani Milleer, Isabella
Cotier e William Blake, com a hashtag “#GucciCommuni-
ty”, por exemplo. Além disso, assim como as marcas ante-
riores, a Gucci também se refere a si mesma em terceira
pessoa, 0 que demonstra certo distanciamento da marca
com seu publico.

No entanto, o interessante a se destacar é o conjun-
to, da linguagem verbal e visual, nas postagens. De for-
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ma geral, a Gucci busca fazer uma comunicag¢ao na qual
explicita a mensagem principal de maneira subjetiva,
através das palavras e simbolos de outros. Em uma pos-
tagem em que é marcada a atriz francesa Soko, a qual
diz “o tempo é para criar um lugar magico para se sen-
tir seguro e permitir a sua imaginacao se faca selvagem
e livre. Mas o0 mais importante, é tempo para ser gentil
consigo mesmo”. Nessa postagem, por exemplo, a Guc-
ci utilizou-se essa mensagem para reforcar os conceitos
gue regem a marca, como gentileza, criatividade e pro-
ximidade. Isso se repete nos posts os quais a marca traz
um artista, ator ou influencer, que traz uma mensagem e
reforca os ideais da Gucci.

Essas mensagens ganham intensidade quando sao
acompanhados de elementos visuais com caracteristicas
infanto-juvenis, como desenhos feitos a mao, videos de
digital influencers realizando performances artisticas, ou
modelos utilizando brinquedos ou posando para a foto-
grafia de forma menos formal e buscando-se performan-
ces mais juvenis.

Ainda que o Instagram seja a rede com o maior en-
gajamento, existe uma réplica de conteudo postado no
Facebook e Twitter da marca, com a linguagem visual e
verbal idéntica nas trés redes sociais.

Diante dessas caracteristicas, € possivel concluir que
a Gucci se encaixa ao arquétipo do bobo. Isso porque, nao
somente é possivel verificar um perfil inocente, jovial e
divertido da marca, mas como também uma despreocu-
pacao em ressaltar, de maneira exagerada, os produtos
ou a prépria marca em si.
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O arquétipo do herdéi e a percep¢ao da marca
Rolex nas midias sociais

Em quinto lugar no ranking da Interbrands 2019 en-
tre as marcas de luxo, a Rolex tamlbém se classifica como
a menos popular dentre as cinco marcas. Com 10,7 mi-
Ihdes de seguidores no Instagram, 7,3 milhdes no Face-
book e 4475 mil no Twitter, a Rolex também apresentou
a menor quantidade de post mensais em comparagao
com a Louis Vitton, Chanel, Hermeés e Gucci.

A primeira vista, é conclusivo que a marca possui
uma maior preocupag¢ao em postagens relacionadas a
lancamento de produtos, intercalado de posts relaciona-
dos a esportes, como corrida de carro, montanhismo e
mergulho. Do ponto de vista estético, a paleta de cores
da marca se resumo as cores dourado, prateado, branco
e azul. Todas as postagens sao fotografias, com destaque
ao foco nos detalhes dos produtos.

No Instagram, rede a qual a Rolex possui maior en-
gajamento do publico, a linguagem verbal dos posts se
mostram descritivos aos produtos, sendo que, as pPos-
tagens nas quais apresentam esportes radicais, existe a
descricao do reldgio utilizado pelo atleta e as qualidades
do produto que permitem a execuc¢ao da atividade. Sem
gualguer destaque para hashtags de campanhas, e com
apenas a repeticao da hashtag “#Perpetual” em todo
post, a Rolex nao cita seu préprio nome em nenhuma
das postagens, fazendo-se assim uma comunicacao di-
reta e objetiva com os consumidores.

Diferentemente do Instagram, no Facebook a mar-
ca traz menos posts por més, sendo que Nnos trés meses
estudados, foram analisadas apenas duas postagens. E
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esse conteudo se diferencia do anterior, quando visto
gue a mensagem muda seu foco em homenagear atle-
tas e suas conquistas, e atender a campanha “#Perpe-
tualPlanet”, a qual a Rolex visa a conscientizagao do pu-
blico diante a preservacao do meio ambiente.

Essa inconsisténcia de comunicacao se reforca ain-
da mais quando analisado o Twitter da marca. Nessa rede
social sdo apresentadas diversas campanhas e iniciativas
da Rolex relativas ao meio ambiente, como a campanha
“#MissionBlue”, a qual a empresa aplica investimentos na
iniciativa “Mission Blue” (2020); ou a iniciativa “#Everest-
Day”, na qual a Rolex juntamente com a National Geogra-
phic financiam uma expedicao no Everest (2019). Essas
postagens se intercalam com posts que contam histoérias,
0s beneficios e como sao montados os reldgios da Rolex.
O que mostra a maior preocupag¢ao da marca com essa
rede social, ainda que seja aquela com menor nimero de
seguidores e indice de engajamento do publico.

A conclusdo que é possivel chegar é de que existe
uma aproximagcao com o arquétipo do herdi, definido
pela Relevance, e a imagem passada pela comunica-
c¢ao digital da Rolex. O exibicionismo de seus produtos,
somado com ao espirito aventureiro expresso no Insta-
gram, que demonstra sua posicao para enfrentar desa-
fios, e seu vinculo com causas ambientais presente nos
posts no Twitter, que mMmostra seu impeto na busca pela
mudanc¢a do mundo, sao provas que o arquétipo do herdi
esta presente nas midias socias da Rolex. Ainda que, seja
perceptivel que cada rede social apresenta um tipo de
comunicacgao diferenciada uma da outra.
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Aspectos limitantes da pesquisa

O presente artigo apresentou uma analise netno-
grafica (KOZINETS,2010) sobre as marcas de luxo nos canais
de midias sociais (Instagram, Facebook e Twitter). Foi estu-
dada a comunicag¢ao das cinco principais marcas de luxo
do mercado de 2019 (Interbrand, 2019) e sua relacao com os
arquétipos ja pré-determinados pela Agéncia internacional
Relevance. Isso permitiu verificar a consisténcia na comu-
nicacao digital das marcas e analisar as estratégias de cada
uma em manter as caracteristicas do marketing de luxo,
como a exclusividade, em um meio, que paradoxalmente,
permite o acesso de todo tipo de publico.

Todavia, ainda que fosse possivel obter tais resul-
tados, a pesquisa se limitou ao estudo de trés meses de
conteudo nas trés maiores redes sociais. Isso porque, de-
pendendo de cada marca, o numero de conteudo anali-
sado seria incoerente com o objetivo da pesquisa. Entre-
tanto, é de se pensar que existe a possibilidade de, ao ser
estudado um ndmero maior de postagens, em um inter-
valo de tempo maior e em mais diferentes plataformas,
serem obtidas outras conclusdes. Além disso, essa pes-
guisa se deu em uma metodologia netnografica, a partir
de uma visao mercadoldgica. Vale o questionamento de
gue, se analisado com grupos focais, por exemplo, de di-
ferentes culturas, idades, estilos de vida, géneros e locali-
zagoOes, fossem possiveis outros resultados.

Por fim, o uso de diferentes tecnologias, como eye-
tracking ou EEG, ou até mesmo técnicas neuro cientifi-
cas ou do marketing de dados para analise do compor-
tamento do usuario diante das redes sociais das marcas
de luxo, ainda poderiam permitir outras interpretacoes.
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Dessa forma, sao inUmeras as possibilidades de aprofun-
damento a partir dessa pesquisa.

Conclusodes gerais e o futuro da comunicacgao das
marcas de luxo nas redes sociais

A presente pesquisa se apresentou como uma
adaptacao do artigo produzido por Athwal, Istanbulluo-
glu e Mccormack (2018), na qual tanto o objeto de estudo
guanto a metodologia se derem com a mesma fonte. En-
tretanto, os resultados obtidos se deram como comple-
mentares e puderam acrescentar a um conhecimento
mais aprofundado das marcas de luxo nas redes sociais.

No caso, a utilizagao dos arquétipos se deu em virtude
de se ter um ponto de referéncia, para se averiguar a consis-
téncia das imagens das marcas de luxo no ambiente offline
e no digital. Nao somente se verificou positivo, em quatro
de cinco marcas, a constancia dos arquétipos, como tam-
bém foi interessante perceber as diferentes estratégias das
marcas nessa adaptacao para as midias sociais. A utilizagao
de figuras populares, uso de fotografias, ilustracdes e até
desenhos infanto-juvenis, foram apenas alguns itens em-
pregados pelas marcas para reforgco de identidade.

Do ponto de vista do marketing, constatou-se in-
congruéncias das marcas nas comunicacdes entre as
préprias midias sociais, seja com conteudos diferentes
ou com a propria linguagem visual e verbal. No entanto,
isso ndo se confirma como algo negativo. E possivel ter
inUmeras interpretacdes para esse fendbmeno, tais como
serem estratégias de marketing ou até mesmo impreci-
sOes dos profissionais de publicidade. O mais importante
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€ a veracidade da mensagem com os ideais da marca e
seu objetivo em como atingir o seu publico.

De certa forma, é possivel prever que esse tipo de
comunicacao, no futuro, ird se aperfeicoar e se adaptar
de acordo com o surgimento de novas ferramentas e
plataformas na rede. Sendo sempre o0 mais importante,
o qudo fiel a marca se mantenha a sua identidade, inde-
pendente da rede social.
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Marketing digital e a
composicao identitaria de terreiros
de Umbanda em Curitiba

SARA RESTIER LEITE'
HERTZ WENDELL DE CAMARGO?

Um mercado religioso diferenciado, pouco explorado, cir-
cula pela capital paranaense. Atualmente Curitiba possui
o maior terreiro de Umbanda do Brasil, o Terreiro de Um-
banda Pai Maneco. Além deste, a cidade conta com ou-
tros 6 mil terreiros de acordo com o diretor do Conselho
Mediunico do Brasil, Jayro Pereira Jesus, em manchete
da Gazeta do Povo.

A capital respira Umbanda em cada esquina. Uma
religiao sem preconceitos, que visa o respeito e acolhi-
mento dos seus integrantes, independentemente de sua
cor, etnia, orientagcao sexual ou género. Em contraparti-
da a religiao sofre com atentados preconceituosos, atos
violentos, discriminac¢ao e intolerancia religiosa por parte
significativa da populagcao, como a maioria das religides
afro-brasileiras no pais. Este trabalho pretende apresen-
tar como o Instagram auxilia na formagao identitaria dos
umbandistas e seu potencial em combater a imagem
negativa e preconceituosa atribuida a Umbanda.

1 Aluna do curso de Publicidade e Propaganda (UFPR).
2 Professor do curso de Publicidade e Propaganda (UFPR) e orientador do
trabalho de iniciagao cientifica.
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O Instagram mostrou-se uma rede social recepti-
va aos umbandistas, com a presenca de varios perfis de
terreiros de diversas localidades na plataforma. Muitos
destes perfis utilizam principios do marketing digital
para engajar mais consumidores (seguidores da rede) e
ajudar no combate a discriminacao religiosa, abordados
neste artigo com o estudo das principais paginas presen-
tes em Curitiba.

O estudo do marketing por tras das postagens nos
perfis dos terreiros indica uma relagao entre duas areas
sem vinculo aparente, a Umbanda e a publicidade. Para
embasar esta pesquisa, além de observar e analisar os ter-
reiros no Instagram, foi realizada uma pesquisa de cam-
po no Terreiro Vovd Benta, sediado em Curitiba, permi-
tindo consumir a vivéncia umbandista, participando de
seus rituais religiosos e as praticas de consumo. Portanto,
neste artigo, é proposto uma breve introducao a religiao
brasileira, apontando a origem de sua discriminacao e
do sincretismo cristdo presente no imaginario nacional e
por fim explorar esse emergente mercado religioso, sua
forma de consumo e atuacao na rede social Instagram.

Revisao de literatura

Para relacionar Umbanda e consumo, foram to-
mados como base artigos e livros sobre a tematica em
questao, possibilitando uma visao mais ampla de como
este assunto € abordado no cenario académico. O arti-
go Sagrado profano: a Umbanda e o mercado religioso
dos autores Italo Lobo e Florence Dravet, debate a reli-
giao inserida no mercado religioso, no qual as religides
na contemporaneidade adotam a légica mercadoldgica,
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em que € oferecido produtos, campanhas e servicos de
modo a fidelizar os fiéis, vistos como consumidores. Mas
também a migracao das religides no mercado audiovi-
sual, canais de televisao, filmes e séries gerando capital
para os empresarios. O artigo citado é indicado para se
aprofundar mais no mercado umbandista e contribuir
com a analise realizada neste trabalho.

Ao buscar entender mais sobre o consumo e como
ele pode ser interpretado e definido, nos baseamos no
artigo Culpa e prazer: imagens do consumo na cultura
de massa escrito por Everardo Rocha, que retrata o con-
sumo como algo intrinseco ao ser humano, um consumo
cultural, que nao é fruto apenas do capitalismo, sendo
um fendbmeno cultural.

A respeito do preconceito e do sincretismo foi con-
sultado o artigo Umbanda Preconceitos e similaridades,
escrito por Verénica Amaral Sales e o artigo Sincretismo
e religido na festa do Divino, escrito por Sérgio F. Ferretti,
gue aborda como figuras umbandistas foram sincretiza-
das em santos catolicos.

Os livros Umbanda: entre a cruz e a encruzilhada
da escritora Lisias Nogueira Negrao e Umbanda, Cultura
e Comunicag¢do: olhares e encruzilhadas, organizado por
Hertz Wendel de Camargo, foram materiais de referéncia
utilizados para o entendimento da trajetéria da Umbanda,
seus costumes e a composi¢cao da cultura umbandista.

De modo a cumprir o intuito deste artigo de rela-
cionar e analisar o marketing digital no Instagram de
Terreiros de Umbanda, o trabalho de conclusdo de curso
escrito por Jonas Eliab dos Santos da Silva, Marketing Di-
gital: o Instagram como meio de influéncia na decisdo
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de compra do consumidor, foi usado como referéncia na
analise do marketing digital presente nos perfis dos cen-
tros umbandistas, nele é identificado a influéncia da pro-
paganda online nos consumidores e como as empresas
podem se beneficiar utilizando o Instagram.

Materiais e métodos

Primeiramente, para a coleta de dados e analise dos
perfis no Instagram, foi criado uma conta na rede, @sara.
leitel2. Em seguida, na ferramenta de busca da platafor-
ma foi realizada uma pesquisa: terreiros de umbanda
Curitiba. Além disso, na aba seguindo de cada conta ob-
tida a partir da busca anterior foram observados outros
perfis de terreiros da capital paranaense, ja que é comum
paginas seguirem outras contas que abordam o mesmo
assunto. Todos os perfis encontrados na busca que con-
tinham conteudo no Feed ou IGTV foram avaliados. Pos-
teriormente foram selecionados os perfis que apresen-
taram maior numero de seguidores e presenca clara de
elementos da publicidade e do marketing digital, totali-
zando 14 amostras/14 perfis.

Perfis analisados (dados atualizados até 22/06/2020,
sujeitos a mudanca):
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Tabela 1- Amostras de perfis no Instagram.

Nome de usudrio Nt’lm.ero de -

seguidores Endereco (Curitiba-PR)
@terreiropaimaneco 1.4 mil Rua Estrada Nova d? Cc?lom—

bo, 5487 - Santa Candida.
@vobenta 5 479 Rua José Zgzii,. 205 - Bairro
@terreirotupinamba 2.377 Rua D?&??gﬁ:ﬁ:g: Moro,
@oterreirodasmarias 2.230 Rua F::ra();'e:!isiisax:iiirg;zfso )
@tulap_paitobias 1.205 Ruaﬁ;gfzggr_nsgsresAl\égldo'
Oterreirovobenedita 1150 Rua E;;;{@;dpzr;\iéc;siereira,
@terreiropaicongo 1127 R MaBj.arersl?ggig?aaizr,Régo
@terreiropaitomaz 1.043 Rua gz;gz,tgg;o-?—:(;ig? dos
@seduca_paitomas 972 R prOf'SZ?tr;C'i:Seﬁiocézzj:’ 430 -
@terreirotioantonio 920 Av. da Reptjbe;;.a, 6581 - Gua-
@iocedangols | a7s |2, Fooeo aver oo
@tufizpilintra 853 Rua Leéogcl’ii%';g';gz -santa
@tuvovocambinda 823 Rua gsr?sanstﬁlcbge;;g;mm’
@terreiro_vo_maria_ T4t Rua Cirilo Ortolani, 02 - Pilar-

chica

zinho.

Fonte: Autores
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Com o objetivo de melhorar o entendimento sobre
o tema abordado no estudo, foi realizado uma pesquisa
de campo, uma observacao participante no Terreiro Vovo
Benta, o qual nos cedeu espaco para participagao em
suas praticas religiosas (jiras ou giras). Foi obtido um re-
gistro etnografico durante as celebracdes, com auxilio de
uma camera profissional e de um smartphone, fotogra-
fando estagios do ritual.

O método utilizado para analisar o marketing digi-
tal e a publicidade presente na Umbanda foi avaliar o po-
sicionamento de marca de cada terreiro. Como paralelis-
Mo, consideramos a Umbanda uma lojaem um shopping
(mercado religioso), os terreiros seriam o seu produto e
0s umbandistas os seus clientes. Logo se um produto é
criado ha a necessidade da criagao de uma marca e de
seu posicionamento, campanhas, propagandas e criagao
publicitaria. Além disto, foi observado se ha uma padro-
nizacao entre as amostras, e as estratégias de marketing
digital utilizadas.

Umbanda e sincretismo

A religido umbandista foi fundada no dia 15 de no-
vembro de 1908 na Federacao Espirita de Niterdi. A histo-
ria contada pelos umbandistas é de que o médium Zélio
de Moraes, nascido em Sao Goncalo, Rio de Janeiro, in-
corporou um Caboclo das Sete Encruzilhadas, um espi-
rito de origem indigena, que nao foi bem recepcionado
pelos espiritas por o considerarem um espirito inferior. Os
espiritos de luz (“superiores”) eram médicos, professores,
doutores, em sumas intelectuais de renome, o que nao
coincidia com um espirito indigena, sem formacao aca-
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démica. Além disso a federacao kardecista se recusava a
aceitar os chamados Pretos Velhos, apesar de serem con-
siderados espiritos de luz por serem bondosos, caridosos,
sabios e por terem sofrido muito em sua vida passada, ja
gue sao negros que viveram durante o periodo da escra-
vidao no Brasil.

Insatisfeito com essa situacao e por considerar que
a classe social ou formacao académica nao interferiria na
bondade e no grau de espiritualidade de uma entidade,
Zélio e outros adeptos fundaram uma nova religiao, com
a orientacao do caboclo. Em sua residéncia localizada em
Sao Gongalo - R3J, Zélio abriu o que pode ser considerado
o primeiro terreiro, local onde acontece os rituais e prati-
cas umbandistas, da religiao no Brasil, a Tenda Espirita
Nossa Senhora da Piedade.

A Umbanda é considerada uma religiao sincretiza-
da, ou seja, possui elementos e praticas de outras reli-
gides em sua formacao. Nela sdo encontrados elementos
do catolicismo, do espiritismo, do candomblé (religido
afro-brasileira) e de cultos indigenas, e até mesmo do
hinduismo (como ocorre com o Terreiro de Umbanda
Vovo Benta). A Umbanda € uma religiao energética, ha
a presenca de orixas (originarios do Candomblé), deuses
do panteao africano que representam as forgcas da natu-
reza (dominios). Emm um paralelo com a mitologia grega
gue esta mais presente no imaginario mundial, podem
ser considerados os deuses do Olimpo. Por exemplo, a
orixa lemanja pode ser comparada ao Deus Poseidon,
pois ambos representam o oceano, o elemento agua.

S3o varios orixas, mas em média nove sdo cultuados
e representam as chamadas sete linhas da Umbanda,
entre eles: Oxald - o pai de todos os orixas, elemento ar,
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equivalente a Jesus Cristo (sincretismo cristao). Ogum —o
guerreiro, elemento fogo, equivalente a Sao Jorge (sincre-
tismo cristao). Exu — o mensageiro dos orixas, elemento
terra. Diferente do Candomblé em que Exu é visto como
um orixa, na Umbanda Exu se tornou uma classificagao
de entidades/ espiritos com 0 mesmo arquétipo, ou seja,
ha varios espiritos nomeados de Exu. Comumente Exu,
tanto na Umbanda quanto no Candomblé é sincretizado
como a figura do demébnio, Satanas, da matriz crista, por
ter o arquétipo do trickster/malandro, porém ele ndo é
composto por uma esséncia maléfica, mas sim cumpre
o papel de ser a ponte entre os orixas e os homens. O seu
trabalho é ser o mensageiro dos orixas, um comunicador.
lemanjd — a mae de todos, rainha dos oceanos. Sincreti-
zada em algumas regides do pais como Nossa Senhora
da Cloria, Nossa Senhora dos Navegantes ou Nossa Se-
nhora da Conceicao. Além destes, na mitologia umban-
dista sao cultuados os orixas Oxoéssi, Xangd, Oxum, lansa,
Ob3, Obaluaé, Nang, Ossaim, Logunedé e Oxumaré.

Conforme dito anteriormente, os orixads na Umban-
da originaram-se no Candomblé (religido de matriz afri-
cana), porém na Umbanda o modo de cultua-los é distin-
to. No Candomblé os rituais sao realizados direto com os
orixas, ja na Umbanda nao ha este contato direto com os
orixads nos rituais, mas sim com as chamadas entidades,
espiritos recebidos nas giras. A gira (ou jira) € um ritual
da Umbanda em que os praticantes incorporam as enti-
dades. Nestas celebracdes as rezas sao feitas através do
canto, conhecido como pontos. Ha também os rituais de
purificacao e cura, denominados “passes”.

Entidades (espiritos incorporados) na Umbanda:
Exu e Pombagira (figura feminina de Exu), Pretos Velhos,
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Caboclos, Baianos, Criancas/Erés, Boiadeiros, Marinhei-
ros, Ciganos e Malandros. Cada praticante da Umbanda
é “filho” de um orixa, recebendo o arquétipo deste, por
exemplo quem é filho de lemanja é conhecido por ter
personalidade protetora e amorosa, como a personalida-
de da propria orixa.

Umbanda: discriminacao e preconceito

A Umbanda sofre discriminagao por ser uma reli-
giao que possui elementos de matriz africana, ja que o
preconceito e discriminacao aos negros no Brasil ainda
se perpetua. Mas além disso, esta religido sofre muito re-
pudio por sua pratica de incorporacdes e oferendas aos
espiritos. Assim como o espiritismno, na Umbanda é feito
rituais para consultar espiritos e incorpora-los, o que na
visao crista € um ato pecador. Segundo pesquisa do Da-
tafolha em 13/01/2020, pelo jornal Folha de S. Paulo “50%
dos brasileiros sdao catolicos e 31% evangélicos”, ou seja, a
maior parcela da populagao € crista.

Sendo majoritaria a visao crista no pais, que repudia
praticas de incorporagao, € notavel o motivo de tanta dis-
criminacao por parte dos fiéis. Esta discriminacao gera
violéncia contra os umbandistas e atentados aos terrei-
ros, comumente vitimas de incéndios criminosos.

O consumo da Umbanda

A experiéncia da aluna que participou desta pes-
quisa pode ser resumida da seguinte maneira:

Nunca havia tido contato com nenhum umbandis-
ta, muito menos havia entrado em um terreiro, portanto
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ao comecgar a analisar as publicagdes nos feeds das pagi-
nas selecionadas houve um certo estranhamento, pois o
que eu imaginava ser Umbanda ndo coincidiu com o que
foi observado nos materiais postados em cada pdgina.

Por ter vindo de uma familia com integrantes ma-
Joritariamente cristdos, confesso que havia certos precon-
ceitos em relacdo @ Umbanda e ao Candomblé. No meu
imaginadrio de raizes cristds, eram religibes que prega-
vam o mal e trabalhavam apenas com magia negativa,
por exemplo na Umbanda acreditava que sé eram reali-
zados trabalhos maldosos através da famosa macumba.

Ao inicio do trabalho, nao possuia a percep¢cdo de
que havia tantos terreiros em Curitiba e que esta religido
dividia o berco com a capoeira, com o samba e diversos
elementos culturais nacionais que nos rodeiam e que eu
tanto admiro. Resolvi iniciar a pesquisa para descobrir
se havia sentido em relacionara Umbanda com a publi-
cidade e se era uma religido que incitava o mal, confor-
me senso comum da maioria dos brasileiros.

Ao iniciar a analise dos perfis ndo encontramos ne-
Nnhum post incitando o mal, violéncia ou que continha
alguma imagem sobrenatural representada nos filmes
de terror, muito pelo contrario, em sua maioria 0s posts
observados incentivavam atos de caridade e a ajuda aos
mais necessitados.

Durante a analise de perfis de terreiros na rede so-
cial tivemos dificuldade no entendimento de certos ter-
mMos e rituais que eram trabalhados pelos umbandistas,
por isto vimos a necessidade de consumir a Umbanda
presencialmente. “Na vivéncia do terreiro me fascinei
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pelo mundo umbandista, festeiro, alegre, caridoso e hu-
milde” (RESTIER, 2020).

Uma religiao que celebra com samba e danca gin-
gando, que prega atitudes éticas, uniao, respeito, amor e
diversidade. Além de ter uma forte relacao com a nature-
za, incentivando a sua preservagao. O que nos leva a acre-
ditar que essa rejeicao a Umbanda € majoritariamente
causada pela intolerancia religiosa e pelo preconceito,
sendo que se as pessoas se permitissem a conhecer este
mundo, a consumir a vivéncia umbandista, certamente
iriam adquirir simpatia por este produto ou seriam cap-

tadas por seu marketing, fidelizadas.

Figura1- Registro da Gira no Terreiro Vovo Benta.

Fonte: registro por Sara Restier
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Figura 2 - Registro da Gira no Terreiro Vové Benta.

Fonte: registro por Sara Restier

Figura 3 - Registro da Gira no Terreiro Vovo Benta.

Fonte: registro por Sara Restier
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Umbanda e o mercado religioso

Na sociedade pds moderna, fruto da urbanizacao e
industrializacao, as religides adotam o sistema mercado-
logico (DRAVET, LOBO, 2016). As religides catodlica e evan-
gélica dominam o mercado, pois assumem maior parte
dos horarios disponiveis nos canais, produzem shows,
festivais, filmes, acessorios, CDs e DVDs que geram lucro
e posicionamento de marca. A Igreja Universal do Reino
de Deus € um grande exemplo, pois tem um império de
comunicagao, possui redes sociais, produz novelas e fil-
mes de grande audiéncia, como o caso da telenovela Os
Dez Mandamentos (2015-2016). Uma das estratégias ado-
tadas por algumas religides pentecostais para dominar o
mercado religioso € difamar as religides afro-brasileiras
ou espiritas, atribuindo a ideia de um mal existente nos
espiritos incorporados, “coisa do demoénio”. Além de in-
centivar a discriminagao a estas religides e praticantes, o
discurso utilizado incita a violéncia e ao fechamento de
terreiros por parte dos fiéis.

A Umbanda resiste aos ataques direcionados a sua
imagem, todavia é dificil se posicionar em uma indUstria
de tv ja dominada pelos concorrentes. Resta entdo, ex-
plorar um novo nicho, as redes sociais: o Instagram. Trata-
se de uma rede de compartilhamento de fotos e videos,
em expansao no Brasil. Ao criar um perfil na plataforma
é possivel “seguir” contas de outros usuarios para acom-
panhar sua atividade, do mesmo modo estes podem re-
tribuir seguindo a mesma conta e outras disponiveis na
aba de seguidores.

Ha duas areas interessantes para o estudo do marke-
ting em Perfis de Terreiros no Instagram, o Feed e o IGTV.
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O Feed é o local em que é alocado os posts/publicacdes
de cada perfil, ja o IGTV é um canal no Instagram no qual
podem ser postados videos de no maximo 10 minutos de
duracao. O conteudo postado nessas duas areas fica per-
manentemente no perfil do usuario, ao contrario do Sto-
ries que em 24h apds a publicacao o conteudo postado
desaparece, se tornando ineficaz para esta pesquisa.

IGTV: canal umbandista

Como debatido anteriormente, as religides afro-bra-
sileiras ou de matriz africana como a Umbanda, encon-
tram uma barreira em sua entrada na indUstria da TV, que
se encontra dominada pelas religides pentecostais, como
a Igreja Universal. Por outro lado, o Instagram se mostrou
livre para se posicionar, sendo assim o IGTV (sigla de Insta-
gram TV) revela-se um latente canal umbandista.

Ao seguir as paginas dos terreiros de Umbanda, os
algoritmos da rede indicam outros canais que retratam o
assunto, sendo assim o IGTV se torna um canal alimenta-
docom uma série de videos que explicam cada elemento,
ritual e pratica umbandista. Além de gravar celebracgdes,
oferendas e depoimentos curtos, mas que ajudam a di-
vulgar a religido, e a combater a discriminagao imposta.

Paginas que exploram este recurso (abordadas nes-
ta pesquisa):

Terreiro Pai Maneco (@terreiropaimaneco): no canal
mostra suas oferendas aos orixas, o preparo das ervas
usadas em rituais, giras, a magia presente nos pontos
cantados (oragdes), depoimentos e debates sobre a
Umbanda. Mas também, contos sobre as entidades e
lives, transmissdes ao vivo na rede, debatendo temas
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gue rodeiam a religidao, como a ansiedade sofrida por
umbandistas e o papel da mulher na Umbanda.

Terreiro Vové Benta (@vobenta): no canal promove
sua parceria com o Espaco Terapéutico do Santudrio
Vovo Benta divulgando o espacgo, os workshops e as
praticas terapéuticas desenvolvidas no local. Além de
seu programa social “Feira da Vovd” que em parceria
com os feirantes da feira 29 de Marco e do Mercado
Regional do Cajuru recolhe as “xepas”, alimentos nao
consumidos ou aproveitados pelos feirantes. As xepas
sdo entregues para os mais necessitados. Outro pro-
jeto é o Marmita Solidéria, todos os dias de segunda
a sexta, cerca de 160 marmitas sdo distribuidas para
moradores de rua.

Terreiro Terreiro de Umbanda, Luz, Amor e Paz (@
tulap_paitobias): Em seus videos sao promovidos mo-
mentos de filosofia a respeito da religido, cantos em
conjunto de pontos (oragdes) e debates com outras
figuras umbandistas. Ha também videos discutindo a
figura e o papel da mulher na Umbanda, o machis-
mo inserido na Umbanda e como a religidao pode con-
tornar esta crise. Em um dos seus videos é feito uma
campanha contra a violéncia doméstica, mostrando
apoio as vitimas e ressaltando a religiao como espécie
de refugio psicolégico, além de incentivar a denudncia
as autoridades.

Terreiro Pai Congo (@terreiropaicongo): promove a
casa/terreiro informando trabalhos e rituais de cura,
mas também producdes artisticas que englobam o
mundo umbandista. No video disponivel no IGTV é
feito um convite aos seguidores para comparecer ao
espetaculo Curador da alma, produzido por Sandro
Luiz e realizado no Teatro Positivo em Curitiba em 08
de margo de 2020. No video € mencionado que os in-
gressos para a produgao foram vendidos em outros
terreiros como o Vovo Benta e Pai Maneco, ou seja, foi
feito uma campanha em conjunto com os principais
terreiros em Curitiba.
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Os videos no IGTV de terreiros maiores chegam a
atingir mais de 6 mil visualizadores, como visto em um
dos videos do canal @paimaneco intitulado “A fé na Um-
banda”. Isto aponta que ha publico/consumidores adep-
tos ao Instagram.

Os canais possibilitam um debate online e em gran-
de escala do que é sofrido e vivido pelos umbandistas, os
praticantes podem utilizar esta plataforma para poten-
cializar a participagao dos seguidores em campanhas e
atos importantes para a trajetéria da Umbanda. Como
sdo sanadas diversas duvidas nestes videos postados nos
comentarios, ha muita informagcdo umbandista circu-
lando pelo Instagram, o que pode ajudar no combate a
intolerancia religiosa, ao preconceito e a discriminacao,
provocados pela falta de informacao.

Naming em Terreiros

Em grande parte do naming (processo de nomea-
¢ao de produtos, marcas e institui¢cdes), de terreiros sao
utilizadas as figuras maternas ou paternas, nomes paren-
tais vo, vovd, vovd, pai e tio sdo comumente usados na
composicao dos homes, das marcas. Isto pode ser con-
siderado uma estratégia de marketing para contornar a
discriminagcao imposta aos terreiros.

Se 0 preconceito como visto anteriormente é dire-
cionado a Umbanda por ser uma religidao de matriz afri-
cana, ao compor o naming das marcas nomes de orixas
africanos, hd o risco de evidenciar mais essa caracteris-
tica foco de ataques. Mas ao inserir uma figura familiar,
considerando que no imaginario nacional (em sua maio-
ria) a familia é vista como relagao de afeto, cuidado e pro-
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tecao, se torna dificil relacionar a primeira vista a imagem
negativa atribuida aos terreiros.

Este “naming familiar” aproxima os fiéis a marca/ter-
reiro e afasta os medos do desconhecido, portanto ac abor-
dar uma figura familiar as chances de um terreiro se perpe-
tuar no mercado e de atrair mais clientes aumentam.

A figura feminina na Umbanda

Os terreiros que adotam uma figura feminina seja
Nno naming ou como lider “mae de santo” do terreiro pos-
suem vantagens para afastar o medo dos futuros clientes
e fideliza-los. Neles a interacdo com as figuras conside-
radas maternas recebe mais interacao com os adeptos,
pois possuem o arquétipo da mae: protetora, amorosa e
gue ama seus filhos (os umbandistas).

Figura 4 - A presenca feminina na Umbanda.

| 0PRIGADG §

a

Fotos extraidas dos perfis dos terreiros selecionados.
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Marketing no Feed de terreiros

Cada terreiro possui um logotipo, geralmente em
tons de cores que transmitam tranquilidade, paz, con-
fianca e humildade como o azul, branco ou marrom. O
logotipo € de extrema importancia para a composi¢ao
identitadria de cada casa, nela vocé encontra elementos
gue definem o principal orixa ou entidade cultuada no
terreiro. Por exemplo, um terreiro que cultua, principal-
mente, um espirito de caboclo ird ter o verde em sua logo,
pois a entidade trabalha com a mata, incluindo um ele-
mento indigena como brasao. Ja na logo do Terreiro Vovo
Benta que usa o0 azul e um cachimbo como composig¢ao
de sua logo, simboliza que naquele terreiro a mae de san-
to é filha de lemanja (representada por azul) e que a casa
possui Muito respeito e admiracao pelos espiritos dos
Pretos Velhos (representados por um cachimbo). Portan-
to por mais que sejam comuns as cores gue transmitem
calma, pode haver logos com cores marcantes que repre-
sentem um orixa regente da casa.
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Figura 5 - Logos de Terreiros de Umbanda.

—

LN &

TERREIRO
PAI MANECO

%

Humigade & *

HEE EETERREIRO DE UMBANDANN EEN

TERREIRO DE UMBANDA VOV6 Benta,

CABOCLO TUPINAMBA

Fotos extraidas dos perfis de terreiros selecionados.

As paginas investem em fotografia. Durante as gi-
ras, nos rituais e nas oferendas, é observado que as casas
possuem uma luz teatral, cénica, instrospectiva em seus
altares (com velas e luzes artificiais), o que torna mais
atrativo seu registro fotografico, mais dramatico/magico.

Ha a possibilidade de inserir filtros e editar as fotos
no proprio Instagram, sendo possivel manipular a foto
para transmitir o que for desejavel aos seguidores da reli-
giao. Nota-se fotos das celebracdes; das viagens feitas para
rituais; das ervas utilizadas; de umbandistas tocando ata-
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baques durante os rituais; da incorporacao na gira e de ou-
tras praticas realizadas de modo a engajar mais o publico.
Além disto, sdo gravado videos com o registro das palavras
e discursos das entidades, consideradas sabios, consulta-
dos para orientar a trajetéria dos umbandistas.

Olhando pelo viés publicitario, isso pode ser con-
siderado como uma técnica de marketing, semelhante
ao hordscopo dos signos do Zodiaco. Um discurso vago,
caracteristico dos mais velhos/espiritos, tende a atingir
mMais pessoas, pois cada sujeito pode interpreta-lo do seu
modo e o0 adequa-lo a sua realidade.

Figura 6 - Posts analisados.

A —
|
SOMOS PESSOAS DA PAZ, DO AMOR E DA FE!

VENHA FAZER PARTE DO NOSSO RETRATO
EM BUSCA DO RESPEITO E DA PAZ!

AMANHA 02/08 AS 12h,

‘ﬂ NA PEDREIRA PAULO LEMINSKIL.
VENHA DE BRANCO!

Fotos extraidas dos perfis dos terreiros selecionados
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Ha também posts organizando manifestacdes
como o do Terreiro Pai Maneco que convida os seguido-
res a comparecer na Pedreira Paulo Leminski para pro-
testar contra a intolerancia religiosa.

Outra caracteristica do marketing digital presen-
tes nas postagens dos terreiros € usar fotos que retratam
0s arguétipos das entidades e orixas, pois existem varios
arquétipos dentro desta religiao e cada “filho” de uma
entidade pode assumir estes arquétipos. Fazendo uma
comparagao com a Astrologia, presente no imaginario
nacional, € como se cada orixa/entidade representassem
um signo do zodiaco, sendo o pai ou mae de cabeca (sig-
Nno) e um adjuntd (ascendente). Dito isso, € possivel traba-
Ihar a imagem da Umbanda vendendo produtos como:
camisas, adesivos para carro, canecas, DVDs e outros que
retratam o “personagem” escolhido pelo seguidor.

Inclusive as paginas apostam em concursos, Como
o Concurso Cultural Stories de Umbanda promovido pelo
Terreiro Vovo Benta, em que era solicitado um video can-
tando um ponto (oracao cantada) aos seguidores. Mas
também, divulgam rifas, sorteios e varios eventos gas-
tronémicos e culturais como dias de feijoada, rodas de
capoeira ou até mesmo brechds que ajudam a manter a
casa funcionando e geram engajamento com o publico.
Ademais, seus festivais atraem mais fiéis por terem um
carater alegre e divertido.
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Figura 7 - Produtos divulgados aos seguidores do @vobenta.

Fotos extraidas dos perfis dos terreiros selecionados

Além dos produtos oferecidos, cada terreiro utiliza o
Instagram como plataforma para divulgar e arrecadar con-
tribuicdes para suas acdes de caridade, como marmitas
solidarias e “sopao” para moradores de rua. Combatendo a
discriminagcao com muita humildade e bondade, afirman-
do que um dos principios desta religidao € a caridade ao
invés de incitar o mal como é subtendido. Juntamente sao
promovidos livros, CDs e noites de cinema como: o “Cine
Axé" promovido pelo terreiro TULAP. Inclusive, em giras te-
maticas é ofertado elementos tipicos de cada tema, por
exemplo na gira dos baianos o Terreiro Vovo Benta ofere-
ceu acarajé e capoeira para seus consumidores.
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Consideracoes finais

A Umbanda para se manter no mercado religioso
usufrui das redes sociais, dentre elas o Instagram, que se
tornou um emergente canal umbandista. A plataforma
revelou ser um espago seguro para debater as questdes
gue rodeiam a Umbanda e o IGTV é utilizado como ca-
nal para promover discussdes a respeito de temas im-
portantes para a sobrevivéncia desta religiao, como por
exemplo a intolerancia religiosa. Nos feeds das paginas é
possivel postar séries de videos explicando o mundo um-
bandista; campanhas; retratos da religido e seus rituais;
festivais e produtos ofertados pelos terreiros. Estas infor-
macdes aplicadas com estratégias de marketing podem
alcancar milhares de simpatizantes, praticantes, enfim,
consumidores. Esta pesquisa ao relacionar a Publicidade
na Umbanda como ferramenta para combater a discri-
minacao, faz um convite aos terreiros: para explorarem
o Instagram, e ainda mais esse mercado religioso, con-
tinuando a enfrentar o preconceito e discriminacao im-
posta a Umbanda, com informacao.
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Bastidores de uma
producao audiovisual

ADELE DESIREE'

O audiovisual € um campo tao vasto de possibilidades e
de experiéncias para se conhecer que, muitas vezes, 0s
profissionais envolvidos esquecem que ha uma histdria a
ser contada sobre as pessoas que estdo atras das came-
ras. Histdrias por tras da historia.

O objetivo ndo era tirar fotos sobre o backstage, mas
sim mostrar aos meus colegas como a gente se distraia e
se divertia mesmo com toda a correria de gravacgdes e de
prazos duros. O processo acabou se transformando em
um ritual. Sempre gravar ou fotografar aqueles momen-
tos — onde as cameras principais nao se focaram — trouxe
uma perspectiva bem diferente de como eu sentia o au-
diovisual. E isso tudo me enrigueceu como profissional.

Contar a histéria das pessoas por meio do registro
fotografico é gratificante, pois conseguimos ver a dimen-
sao dos esforcos que sao feitos para que filmes, séries,
videoclipes tantos outros conteddos audiovisuais sejam
criados. Participar do Quarta Capa foi uma das melhores
experiéncias que ja vivi na vida. S6 tenho a agradecer a
todos da equipe e ao projeto Sinapse por essa oportuni-
dade incrivel e Unica.

1 Estudante do terceiro ano do curso de Publicidade e Propaganda da UFPR.
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Identidade visual de servigos
de personal trainer

SARA RESTIER LEITE'
EVERTON VIEIRA DE SOUZA?

AugustoPersonal

Um dos primeiros clientes do Sinapse, Augusto Ceres
Silvestre é formado em Educacao Fisica em Sao Paulo
e, desde sua mudanca para Curitiba, presta servicos de
personal trainer. Nos Ultimos trés anos, investiu em uma
empresa de treinos personalizados junto com um socio e
gue nao se desenvolveu como o esperado. Encerradas as
atviidades dessa empresa, voltou seus esforcos em divul-
gar sua expertise focada em atendimento funcional, isto
é, treinos voltados para a qualidade de vida e saude. Por
se enquadrar no perfil de empreendedor de microporte
e sem verba para a contratacao de uma agéncia de pu-
blicidade, buscou auxilio no projeto Sinapse. Em 2018 ele
nao tinha um logotipo e a primeira equipe de alunos —
composta pelos alunos Alisson Luiz, Catarina Franceira,
Ana Carolina Sakoda e Bruna Stenger — desenvolveu seu
logotipo. Em 2019, com objetivo de compor uma imagem
digital forte, foram desenvolvidos panfleto, cartao e posts
€ comunicacgao visual para Facebook e Instagram, com
foco na identidade visual, aqui apresentados.

1 Aluna do curso de Publicidade e Propaganda (UFPR).
2 Aluno do curso de Publicidade e propaganda (UFPR).
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O ORGANIZADOR

Hertz Wendell de Camargo — Doutor em Estudos da
Linguagem (Universidade Estadual de Londrina — UEL).
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curso de Publicidade e Propaganda. Lider do grupo de
pesquisa ECCOS - Estudos em Comunicac¢ao, Consumo
e Sociedade. Dublador pela Escola de Dublagem Curitiba
(2020), possui certificagcao internacional em Storytelling
pelo McSill Story Studio (Inglaterra). Sdo temas recorren-
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tipologia, Imaginario, Imaginario Religioso.
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Aryovaldo de Castro Azevedo Junior — Pés-doutor em
Ciéncias da Comunicagao pela Universidade de Sao Pau-
lo (2017), Doutor em Multimeios pelo Instituto de Artes da
Universidade Estadual de Campinas (2005), Mestre em
Ciéncias da Comunicacao pela Escola de Comunicacdes
e Artes da Universidade de Sao Paulo (1999) e Bacharel
em Publicidade e Propaganda pela Escola de Comunica-
¢coes e Artes da Universidade de Sao Paulo (1992). Integra
0S grupos de pesquisa Estudos em Comunicac¢ao, Consu-
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mo e Sociedade (ECCOS/UFPR) e Comunicacéo Eleitoral
(CEL/UFPR). Membro da Associacdo Brasileira de Pesqui-
sadores em Publicidade (ABP2), Red Latinoamericana
de Investigadores en Publicidad (Relaip) e Associacao
Internacional de Investigadores em Branding (Observa-
torio de Marcas). Professor Associado do Departamento
de Comunicagao da Universidade Federal do Parana.

Clévis Teixeira Filho — Doutorando em Ciéncias da Co-
municacao pela Universidade de Sao Paulo (USP), Mestre
em Administracao pela Universidade Federal do Parana
(PPGADM - UFPR), especialista em Marketing Empresa-
rial (CEPPAD - UFPR) e graduado em Comunicagao Social
- Publicidade e Propaganda pela Pontificia Universidade
Catdlica do Parana (PUCPR). Experiéncia em organiza-
¢oes lideres no setor de bens de consumo, varejo e servi-
¢os. Atualmente, atua como professor no Ensino Superior
em cursos de graduacgao e pos-graduacao, assim como
na autoria de materiais didaticos e livros. Como pesquisa-
dor dedica-se as areas de comunicagao e consumo e de
estratégias em marketing. Integrante dos seguintes gru-
pos de pesquisa: Estudos Semidticos em Comunicacao,
Cultura e Consumo (GESC3-USP), Estudos sobre Comu-
nicacao, Consumo e Sociedade (UFPR- ECCOS) e Estraté-
gia em Marketing (UFPR).

Crystian Eduard Kiuhl — Jornalista graduado pela Uni-
versidade Estadual de Ponta Grossa (UEPG). Adquiriu
experiéncia como repodrter por meio da atuagao em di-
versos projetos oferecidos pela Universidade, nos quais
também atuou na apuracao e desenvolvimento de re-
portagens sobre pautas de editorias variadas. Sua énfase
de pesquisa é Jornalismo e Género, pela qual desenvol-
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veu afinidade no grupo de pesquisas Jornalismo e Géne-
ro, da UEPG. Executou iniciacdes cientificas e artigos re-
ferentes a participacao da mulher na redacao dos jornais
ponta-grossenses;, mapeamento dos estudos nacionais
ligados a discussao de jornalismo e género; e condicdes
das mulheres no mercado de trabalho do Parana. Em
seu trabalho de conclusdao de curso estudou a insergcao
do Amor como objeto de pautas jornalisticas, que resul-
tou na producao de varias reportagens jornalisticas sobre
a discussao atual da tematica no dia a dia. Atualmente,
cursa o Mestrado em Comunicagao, com énfase em For-
macdes Socioculturais, pela Universidade Federal do Pa-
rana, no qual trabalha com a pesquisa sobre formacao de
identidade, representacao e representatividade, a partir
da andlise das caracteristicas dos personagens abjetos
que protagonizam obras de animacao da Disney. Profis-
sionalmente atuou como Produtor de TV, na afiliada da
Rede Globo no Parana, a RPCTV, e como repdrter e social
midia em agéncias de comunicacao, assessor de comu-
nicagao e imprensa em instituicdes do Estado e jornalista
freelancer.

Daiane Alicia Lohse — Graduada em Comunicac¢do So-
cial - Habilitagdo em Publicidade e Propaganda da UFPR,
e-mail: daianelohse@gmail.com

Fabio Hansen — Doutor em Letras pela Universidade Fe-
deral do Rio Grande do Sul (2009), Mestre em Educacao,
Administracdo e Comunicacao pela Universidade Sao
Marcos (2001), graduado em Publicidade e Propagan-
da pela Universidade de Passo Fundo (1999). Atualmen-
te é Professor adjunto no Departamento de Comunica-
¢ao Social da Universidade Federal do Parana (UFPR) e
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professor permanente no Programa de Pds-Graduagao
em Comunicag¢ao (PPGCOM UFPR) na linha de pesqui-
sa Comunicagao e Formagdes Socioculturais. Atuou por
nove anos na Escola Superior de Propaganda e Marke-
ting (ESPM Sul) e por dez anos na Universidade de Santa
Cruz do Sul (Unisc). Pesquisador nos Grupos de Pesquisa:
Inovacao no Ensino de Publicidade (IEP) e Estudos sobre
Comunicagao, Consumo e Sociedade (ECCOS). Desen-
volve pesquisas sobre criatividade, ensino e formagao
em publicidade e propaganda. Tem experiéncia na area
de Comunicagao, com énfase em redacao publicitaria,
atuando principalmente nos seguintes temas: discurso
publicitario, linguagens e narrativas publicitarias, consu-
mo e ética. E autor do livro (In)verdades sobre os profis-
sionais de criacao: poder, desejo, imaginacao e autoria; e
coautor do livro Criacao publicitaria: desafios no ensino.

Felipe Nasser — Master Science in Business Administra-
tion in Neuromarketing, pela Florida Christian Universi-
ty (EUA), formado em Administracao pela Universidade
Federal do Parana, com MBA em Gestao Empresarial na
UNIFAE. Com formacao em cursos técnicos e livres nas
areas de Neurociéncia, Neuromarketing, Gestao Estraté-
gica e Tl (Desenvolvimento de jogos 3D e 2D). Experién-
cia nas areas comercial, marketing e planejamento es-
tratégico, tendo atuado com planejamento estratégico,
marketing e vendas. Professor de cursos de Pds-gradua-
¢ao em universidades e faculdades brasileiras. Autor do
livro “Desenvolvendo novos produtos: conceito, etapas e
criacao” e do método Neuroconexao (neurociéncia para
marketing e estratégias de vendas) e EMC2 (Emotional
Model Canvas for Sales).
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Gian Fernandes Gonc¢alves — Graduado no curso supe-
rior de Tecnologia em Comunicacao Institucional pela
Universidade Federal do Paranad/UFPR (2018), participei
da pesquisa de Iniciacao Cientifica sobre “Analise da
distribuicdo espacial dos atrativos e equipamentos tu-
risticos na regiao litoral do Parana: O Caso de Antonina”
produzindo o relatdério sobre “A dinamica relacional no
desenvolvimento do turismo na regiao litoral do Parana:
Uma Analise no contexto do programa de regionalizagao
do turismo”, em parceria com o Prof° José Elmar Feger.
Também participei de projetos de Pré-Iniciacao Cientifica
pelo Instituto de Psicologia da Universidade de Sao Paulo
(IPUSP) em parceria com o Centro Paula Souza cujo tema
era “Pesquisa de Turismo de Base Comunitaria no Vale
do Ribeira/SP", em gue eu me inseria no subtema “Re-
lacionamentos Afetivo-Sexuais e Prevencao de DST/AIDS
entre Turistas e Jovens Nativos de Comunidades Anfitrias
de Turismo do Vale do Ribeira/SP". Minha participacao
ocorreu durante os anos de 2012 (como Ouvinte/Volunta-
rio) e 2013 (como bolsista de Pré-IC), orientado pela Prof.?
Dra. Vera Silvia Facciolla Paiva e Prof? Mestre Daniela G.
Vidoto. Em 2014 eu também participei de um projeto de
Pesquisa Etnografica realizado pela Prof.® Dra. Vera Silvia
Facciolla Paiva em parceria com o Ministério da Saude e
a UNESCO para testes de diversas formas de distribuicao
de preservativos em escolas de Ensino Médio e/ou Téc-
nico. Minha orientadora foi a Prof.® Dra. Grazielle Taglia-
mento. Atualmente atuo no mercado de trabalho através
da Iniciativa Privada, mas busco novos conhecimentos
nas areas de comunicacao, marketing, neuromarketing,
comportamento do consumidor, turismo e desenvolvi-
mento tecnologico.

365



Gisele Krodel Rech — Doutora em Comunicacgado pela
Universidade Estadual Paulista (Unesp), € mestre em
Comunicagao pela Universidade Estadual de Londrina
(UEL), com apoio de bolsa da Coordenacao de Aperfei-
coamento de Pessoal de Nivel Superior (Capes), espe-
cialista em Gestao e Producao de Radio e Televisao e
graduada em Comunicagao Social - Jornalismo pela
Pontificia Universidade Catdlica do Parana (PUCPR). Tem
dez anos de experiéncia na docéncia no Ensino Superior
e 22 anos de atuagao como jornalista. Faz parte do corpo
docente da Pds-Graduagao em Narrativas Audiovisuais
e Novas Midias do Unibrasil. Até agosto de 2020, foi do-
cente do curso de Comunicagao Institucional da Univer-
sidade Federal do Parana (UFPR), onde ja havia lecionado
em 2016. Além das disciplinas regulares, também atuou
na Agéncia de Comunicacgao Ziip e fez parte da Coorde-
nacao de Estagio do curso. Foi docente no Centro Uni-
versitario Uninter, onde coordenou o Grupo de Estudos
e Pesquisa “Narrativas e Interseccdes: Literatura, Cine-
ma, Publicidade e Jornalismo”. Na instituicao, também
comandou o projeto de extensao Brasil Repdrter, fina-
lista do Expocom Sul de 2018 e terceiro lugar no Prémio
Sangue Novo e foi orientadora de estagios e TCCs. Tam-
bém atuou como professora do curso de Comunicagao
Social - Jornalismo da Universidade Estadual de Londri-
na (UEL) de 2013 a 2015. Como docente, atuou ainda na
Universidade Norte do Parana (Unopar), de 2010 a 2013,
onde ministrou as disciplinas Teorias do Jornalismo, Jor-
nalismo Especializado, Histéria do Jornalismo Impresso
e das Midias Eletronicas, Telejornalismo e Radiojornalis-
mo. Tem como foco de estudo o jornalismo e suas rela-
¢des com a literatura e o cinema, desenvolvendo ainda
trabalhos na area de televisao e telejornalismo. Em 2015,
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com fomento da Fundacion Carolina, desenvolveu um
projeto de pesquisa de estancia curta sob orientacao do
Professor Doutor Pedro Poyato, da Universidad de Cor-
doba, na Espanha, que envolveu a analise do filme Mar
Adentro, de Alejandro Amenabar e as relagcdes com a co-
bertura jornalistica espanhola e a literatura. Atualmente,
faz parte do grupo de pesquisa Comunicacao, Imagem
e Contemporaneidade, da Universidade Tuitui e do gru-
po de trabalho de Cinema da Intercom. No que concerne
ao aprimoramento académico, participou de cursos de
extensdo como Roteiro de Cinema e Televisao (Guion ci-
nematogrdfico y televisivo) e Televisao Digital: As novas
fronteiras da televisao e conteudos que vém. (Las nue-
vas fronteras de la television y contenidos que vienen),
ambos pela Universidad Complutense de Madrid, na Es-
panha; Oficina de Documentario (Faculdades de Artes
do Parand) e Oficina de Roteiro (Faculdades de Artes do
Parand e UTP). Como jornalista, trabalha como editora
na Gazeta do Povo, na plataforma Bom Gourmet, onde
além de reportagens, produz conteudos em video e ge-
rencia redes sociais. Atua na profissdo desde 1999, com
passagens por veiculos de jornalismo impresso, radio e
televisao, além de ja ter atuado como assessora de co-
municagao. Foi premiada como melhor repdrter da area
esportiva do Parana no ano de 2001, como profissional
do jornal Tribuna do Parana. (2001). Ja proferiu palestras
sobre a importancia da participagao feminina na midia
esportiva e mediou debates literarios promovidos pelo
Sesc Londrina, bem como participou em mesas de juri
em encontro cientificos, como o Intercom, um dos maio-
res congressos de comunicacao do Brasil.
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Ivan Chaves Coélho — Mestre em Ciéncias Sociais e Hu-
manas pela Universidade do Estado do Rio Grande do
Norte - UERN. Especialista em Docéncia do Ensino Su-
perior. Bacharel em Comunicag¢ao Social com habilitagao
em Publicidade e Propaganda pela UERN. Atualmente é
professor da Universidade do Estado do Rio Grande do
Norte (substituto) e da Universidade Potiguar. Membro
do Grupo de Pesquisa do Pensamento Complexo - GE-
COM do Departamento de Filosofia e Ciéncias Sociais da
UERN; e do grupo de pesquisa Estudos sobre Comunica-
¢ao, Consumo e Sociedade (UFPR- ECCOS) e Estratégia
em Marketing (UFPR). Além de realizar consultorias liga-
das a estratégias de comunicacao para empresas. Atua
principalmente nos seguintes temas: Comunicag¢ao, Pu-
blicidade e Propaganda, Marketing, Marcas, Consumo,
Imaginario, Estratégia, Mitologias e Mediacao simbdlica.

Janiclei Mendonga — Doutora pela Universidade Tuiu-
ti do Parana na linha Comunicacao e Linguagens: Estu-
dos do Cinema e Audiovisual com a pesquisa; A narrativa
multidimensional: uma proposta de atualizacao e ruptu-
ra estrutural de séries de animacao a partir de Hora de
Aventura, (2020). Mestre em Letras na linha Linguagem
Literaria e Interfaces Sociais: Estudos Comparados com
a investigacao Caleidoscopio de sonhos, memoarias, sen-
tidos: vivos olhares em Hoje é Dia de Maria (2014). Gra-
duada em Publicidade e Propaganda pela Unicesumar
(2014); Especialista em Gestao do Design pela Universi-
dade Estadual de Londrina (UEL, 2011); Especialista em
Assessoria de Comunicacao, pela Faculdade Pitagoras
de Londrina (2013); E especialista em Cinema com Enfa-
se em Producao Audiovisual pela Universidade Estadual
do Parana (UNESPAR); Dubladora pela Escola de Dubla-
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gem Curitiba; Formada em Letras, com habilitacao em
Linguas Estrangeiras (Inglés), pela Universidade Estadual
de Londrina (UEL, 2009). Atuante no mercado de Design
e Publicidade e Propaganda desde 1994, com énfase na
area de Artes, Design Grafico e audiovisual. Atualmente,
cursa teatro na escola Teatro Barracdao em Curitiba (2020).
Atuou na Faculdade Assis Gurgacz (Cascavel) nos cursos
de Jornalismo e Publicidade e Propaganda com as disci-
plinas de Criacao em TV e Cinema, Praticas de Producgao
em Video, Linguagem Publicitaria Televisiva, Redag¢ao Pu-
blicitaria para Meios Eletréonicos e Agéncia Experimental
[11 (TCC) e na AGECIN (Agéncia de Comunicacgao Integra-
da) do curso de Comunicagao Social da instituicdo como
professora orientadora em Direcao de Arte e Audiovisual.
E docente no Centro Universitario Curitiba (UNICURITI-
BA) ministrando as disciplinas de Producao Audiovisual,
Produgcao em Cinema e TV, Semidtica, Historia da Anima-
¢ao e Cinema, Técnicas Audiovisuais e Projeto Integrador
ll: Curta-metragem de animacao. E colaboradora do pro-
jeto de extensao SINAPSE no curso de Comunicag¢ao da
UFPR. Foi coordenadora do curso de Publicidade e Pro-
paganda da UNIVEL (Uniao Educacional de Cascavel) e
atuou como professora nos cursos de Artes, Jornalismo e
Publicidade e Propaganda ministrando as disciplinas de
Fotografia, Softwares de Edi¢cao de Video, Midias Locais e
Regionais e Historia da Publicidade e Propaganda. Tam-
bém foi Coordenadora da CREARE - Agéncia Experimen-
tal Integrada de Comunicacao da Univel. Atuou como
professora conteudista da Unicesumar, sendo dois livros
publicados na area de Marketing Digital e Design Grafico.
Atualmente é professora no curso de Publicidade e Pro-
paganda na Unicuritiba com as disciplinas Tv e Cinema,
Producgao Audiovisual, Produ¢ao em Radio, Semidtica e
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Enfase em Criacdo. Sécia-proprietaria da Caulim Filmes
desde 2018. Foi sécia-proprietaria da Syntagma Editores
Ltda. na qual também atuou como Diretora de Arte. S6-
cia do Intercom desde Janeiro 2015 e Socine desde 2016.
Trabalha com os seguintes temas: Direcao Cinematogra-
fica, Montagem Cinematografica, Identidade, Narrativa
mitica, Cinema Experimental, Narrativa Seriada, Anima-
¢ao, Storytelling, Direcao de Arte, Producdao em Cinema,
Producao Audiovisual Publicitaria, Semidtica, Alegoria,
Memoaria, Narrativas Migrantes.

Leticia Guimaraes — Graduada em Comunicac¢do Social
— Habilitacdao em Publicidade e Propaganda da UFPR,
email: leticiaguimaraespp@gmail.com

Leticia Salem Herrmann Lima — Pés-doutora em Comu-
nicacao (UTP), Doutora em Comunicacao e Linguagens
(UTP), Mestre em Comunicagao e Linguagens (UTP), Pos
graduada em Marketing (PUC), Especialista em Marke-
ting de Varejo (FGV) e Gestao de Produtos e Marcas (FGV),
com graduagao em Comunicagao Social - Rela¢des Pu-
blicas (PUC) e graduacao em Publicidade e Propaganda
(UTP). Atualmente € professora Adjunta do Curso de Tec-
nologia em Comunicacgao Institucional na UFPR e pro-
fessora convidada da pds-graduacao em Midias Digitais
(UTP), Promocao e Merchandising (UTP), Comunicagao
e Moda (UTP), Jornalismo Digital (PUCPR) e Publicidade
Digital (ESIC). Integrante da agéncia Experimental de Co-
municagao Institucional da UFPR - agéncia ZIIP, profes-
sora voluntaria do Grupo de Midia (GM Ctba) e consulto-
ra de marketing e comunicacao. Desenvolve pesquisas
Nna area de consumo com énfase em gestao de marcas,
publicidade, midia integrada e digital, neuromarketing e
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na interdisciplinaridade das areas de Relac¢des Publicas,
Comunicagao Institucional e Publicidade e Propaganda.

Lucas Matsumura — Sécio-fundador da Sighters Marke-
ting e Consultoria. Responsavel desde o Plangjamento
estratégico da empresa até o projeto criativo e analitico
de cada projeto. Maior especialidade no ramo de design
grafico, design de videos, design de som, assim como a
area de planejamento e estratégias de marketing. Foco
no desenvolvimento empresarial e prospeccao ativa. Pod-
caster no Momento Lofi, um podcast focado em trazer as
principais polémicas nacionais e internacionais, de forma
descontraida e critica ao ouvinte. Planner e social media
pelas empresas Ummense e Tratativa, com experiéncia
de 3 anos na area de planejamento de comunicacao. Foi
Diretor de Planejamento pela Agéncia Fabrica de Co-
municacao e planejamento estratégico de eventos pela
Agéncia Esfera. Atuou no mercado como diagramador
pela Revista Acao Midiatica. Trabalhou por 3 anos como
editor de videos, design e edicao de fotos, além de edicao
de audio. Possui conhecimento sobre o pacote Adobe,
com énfase no Photoshop, Illustrator, Indesign, Premie-
re Pro, After Effects, Audition e Adobe XD. Teve a oportu-
nidade de participar e ganhar o prémio Creative Soccer
Challenge, ser terceiro colocado no Desafio Cine 100 e
trabalhar com clientes como OUS Brasil e John Deer.

Luciana Panke — Pds-doutorado na linha de Comuni-
cacao Politica - Universidad Autonoma Metropolitana
- sede Cuajimalpa (UAM-México), com pesquisa sobre
propaganda eleitoral de mulheres na América Latina -
bolsista Capes. Doutora em Ciéncias da Comunicag¢ao
pela Universidade de Sao Paulo, mestrado em Letras
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pela Universidade Federal do Parana e graduacao em
Comunicagao Social pela Pontificia Universidade Catoli-
ca do Parana. Em 2016, eleita uma das 12 mulheres mais
influentes da comunicagao politica pela The Washington
Academy of Political Arts & Sciences (EUA). Integrante
Comité de Apoyo a Mujeres Lideres, FCD-Espanha. Pro-
fessora Associada Ill da Universidade Federal do Parana
na graduacao (Publicidade e Propaganda) e no progra-
ma de pods-graduacao em Comunicacao. Atualmente
coordena o curso de Publicidade e Propaganda. Pesqui-
sadora de comunicagao politica, atua na linha de pesqui-
sa Comunicacao, Politica e Atores Coletivos, orientando
mestrado e doutorado. Fundadora e lider do Grupo de
Pesquisa Comunicacao Eleitoral (CEL) e autora dos livros
“Lula do sindicalismo a reeleicdo. Um caso de comunica-
¢ao, politica e discurso” (publicado no Brasil e no México),
“Campanas electorales para mujeres - retos y tendén-
cias” (publicado no Brasil, no México e na Argentina), in-
dicado pela Alacop como um dos melhores livros de 2016
e também finalista do melhor livro politico de 2018, pela
Wapas (EUA). Ja publicou mais de 50 capitulos de livros
no Brasil e no exterior. Parecerista de diversas revistas
académicas, nacionais e internacionais, assim como inte-
grante de conselhos editoriais. Tem experiéncia na area
de Comunicagao, com énfase em Propaganda, atuando
principalmente na area de comunicac¢ao politica e eleito-
ral. Professora convidada em universidades latinas como
Universidad Austral e Universidad Nacional de Cordoba
(Argentina), Universidad Autonoma de Querétaro e Uni-
versidad Auténoma Metropolitana (México) e Fundacion
Ciencias de la Documentacion (Espana). Vice-Presiden-
te da Asociacion Latinoamericana de Investigadores en
Campanas Electorales.
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Mariangela Machado Toaldo — Possui graduagao em
Comunicagao Social Publicidade e Propaganda pela Uni-
versidade Luterana do Brasil (1995), mestrado em Comu-
nicacao Social pela Pontificia Universidade Catdlica do
Rio Grande do Sul (1998) e doutorado em Comunicagao
Social pela Pontificia Universidade Catdlica do Rio Gran-
de do Sul (2002). E professora adjunto da Faculdade de
Comunicagao Social da UFRGS (FABICO). Desenvolve
pesquisas nas areas de Publicidade, Etica, Historia da Pu-
blicidade e Jovens. E autora dos livros “Cenario Publici-
tario Brasileiro: anUncios e moralidade contemporanea”
(Sulina, 2005) e “Publicitarios + Anunciantes: a dinamica
de uma relacdo complexa” (Entremeios, 2010). E membro
do Conselho Nacional de Auto Regulamentacao Publici-
taria (CONAR) desde 1998.

Nathalia Akemi Lara Haida — Mestranda em Comuni-
cacao, na linha de Comunicagcao e Formagdes Sociocul-
turais do Programa de Pds-graduacao pela Universidade
Federal do Parana. Graduada em Comunicac¢ao Social
com habilitacao em Publicidade e Propaganda pela Uni-
versidade Positivo. Bolsista CAPES. Possui experiéncia
em midias sociais e criagao publicitaria. Na pesquisa, tem
maior conhecimento em: consumo midiatico, mitologia
e género.

Nicole Kollross — Cursando pds-doutorado em Educa-
¢ao (UFPR, 2016- ), na linha de pesquisa de “Diversidade,
Diferenca e Desigualdade Social”, vinculada ao grupo de
pesquisa “Laboratério de Investigacao em Corpo, Géne-
ro e Subjetividade” (Labin), coordenado pela prof? dr.?
Maria Rita de Assis César. Doutora (com bolsa de dedi-
cacao exclusiva pela CAPES) em Comunicacgao e Lingua-
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gens (UTP, 2013-2017), na linha de pesquisa de “Processos
Midiaticos e Praticas Comunicacionais” (a partir da qual
cumpriu estagio docéncia), vinculada ao grupo de pes-
quisa “Interacdes Comunicacionais, Imagens e Culturas
Digitais” (Incom), coordenado pela prof? dr.® Kati Eliana
Caetano. Mestre (com bolsa de dedicacao exclusiva pela
CAPES) em Sociologia (UFPR, 2009-2011), na linha de pes-
guisa “Cultura e Sociabilidades” (a partir da qual cumpriu
estagio docéncia). Bacharel em Rela¢des Publicas (UFPR,
2004-2007) e em Publicidade e Propaganda (UFPR, 2008-
2009); sendo que, atualmente, esta cursando graduagao
em Filosofia (UFPR, 2013- ). Professora dos cursos de Pu-
blicidade e Propaganda e Jornalismo (UNINTER, 2016- ),
ja lecionou no curso de Comunicacgao Social (UFPR, 2012-
2013), por meio de processo seletivo da habilitacao de
Relacdes Publicas; a partir da qual, coordenou a Agéncia
Experimental de Relagdes Publicas - Prattica. Também
lecionou no Centro de Qualificagao Profissional - Ello
(2013-2014), e na Faculdade de Ciéncias Sociais e Aplica-
das do Parana - Facet (2011). Professora homenageada no
Curso de Comunicacao Social da Universidade Federal
do Parana, nas formaturas dos anos de 2013 e 2014.

Pedro Henrique Santos Curcel— Estudante de Gradua-
¢ao, 10° semestre do Curso de Comunicag¢ao Social - Ha-
bilitacdo em Publicidade e Propaganda da UFPR, e-mail:
curcelpedro@gmail.com

Robson Villalba — trabalha com reportagens em quadri-
Nnhos desde de 2013. Formado em Ciéncias Sociais pela
Universidade Estadual de Londrina e mestre em Socio-
logia pela Universidade Federal do Parana. Ja teve seus
trabalhos publicados pelo jornal Gazeta do Povo, Folha
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de Sdo Paulo e Diplomatique Le Monde Brasil. Em 2014
foi agraciado o Prémio Vladimir Herzog de Jornalismo e
Direitos Humanos com uma série sobre os 50 anos da di-
tadura no Brasil, a série premiada virou o livro “Notas de
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