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esde a primeira turma do MBA em Gestao Estratégica da

Comunicac¢ao da UFPR, tivemos a sensacio de que faltava

algo para fechar o circulo: um lugar em que pudéssemos
reunir, em linguagem viva, os fios que atravessam todas as disci-
plinas, sem cair no excesso de formalidade académica, mas sem
abrir mao de rigor conceitual. Foi a partir dessa ideia que surgiu
este livro, Comunicacdo influente, criativa e estratégica: apresentacdo das
disciplinas do MBA em Gestdo Estratégica da Comunica¢do (UFPR), um
livro organizado por Juliana Barbosa, Ayumi N. Shibayama e Hertz
Wendell de Camargo, com a contribui¢io valiosa dos demais pro-
fessores do curso.

A proposta deste livro é, antes de qualquer coisa, corpo e voz a
um tipo de comunica¢io que nao se contenta em ser apenas eficien-
te, mas busca, como o titulo diz, ser influente, criativa e estratégica.
O termo “gestdo estratégica da comunica¢do” aparece cada vez mais
nos programas académicos, nas empresas e nos estudos de mercado,
mas, muitas vezes, ainda é usado como rétulo vago. Aqui queremos
dar forma a pratica, conceber a gestio como uma orientacio con-
creta para o trabalho profissional, e ndo apenas como um conceito
encaixado em aulas de metodologia.

Para nés, comunicagio estratégica nao é s6 o que aparece no
briefing da agéncia, no planejamento de midia ou no relatério de
resultados. E aquilo que se esconde logo atrés de cada escolha de pa-
lavra, de imagem, de narrativa, de canal, de publico e de momento.
E a forma como a comunicacio articula sentido, identidade, posi-
cionamento e valor, ajudando a organizar a prépria percepc¢io da
marca, da instituicdo ou da organizacio. Em outras palavras, é a
comunicacdo pensada como dispositivo de gestio, nio como mero
suporte de propaganda ou rela¢des publicas.

Ao longo do livro, caminhamos por diferentes paisagens:
da marca e do branding 4 comunica¢io organizacional, do marke-
ting 4.0 ao storytelling aplicado, da pesquisa de mercado ao diag-
noéstico estratégico. Nao pretendemos esgotar nenhum tema, nem
nos limitar a férmulas prontas. O objetivo é, antes de tudo, provo-
car a leitura critica, provocar a curiosidade, instigar o leitor a olhar
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suas proprias praticas de comunica¢do como um campo de signifi-
cacdo, em vez de apenas um conjunto de tarefas técnicas.

Esse material também nasce com uma intengao prética e, em
certa medida, inovadora. Trata-se de um ebook didéatico exclusivo
do MBA, pensado para ser uma espécie de cartografia de referén-
cia ao longo das disciplinas. Ele ndo pretende substituir o contetido
especifico de cada disciplina, mas funcionar como um ponto de par-
tida comum, uma introducio geral aos temas que serao explorados
com mais profundidade nas aulas e contetidos. E um convite para
que, ao longo do curso, os alunos conversem com esses conceitos
em linguagem menos “artigo cientifico” e mais ensaistica, mais pro-
xima da experiéncia cotidiana de quem trabalha com comunica¢io
em organizacdes, marcas, instituicoes e midias.

O curso foi desenhado em quatro grandes médulos que ma-
peiam o ecossistema da comunicacio estratégica contempora-
nea: Marketing e Estratégia (Fundamentos de Comunica¢io Es-
tratégica, Marketing e Estratégias Competitivas, Comportamento
do Consumidor, Branding e Mitologia de Marca, Pesquisa e Analise
de Dados); Comunicacao Estratégica (Neuromarketing, Marke-
ting Digital, Midia e Planejamento de Comunicacio, Gestao de
Eventos, Assessoria e Comunica¢io Integrada, Imprensa e Gestiao
de Crises, Comunicacio Politica e Eleitoral); Criacdo e Inova-
cio (Criacdo e Estratégia Audiovisual, Inovacio e Tendéncias de
Mercado, Design e Identidade Visual Corporativa, Copy e Inbou-
nd Marketing, Inteligéncia Artificial e Comunicacio); e Ciéncia e
Mercado (Mercado e Pesquisa Cientifica, Projeto Estratégico de
Comunicacio). Essa estrutura permite uma progressao que vai da
compreensio do mercado e do publico, passa pela construcio de
estratégias e narrativas, e chega a pratica aplicada e a pesquisa.

Vale mencionar que, em relacio a primeira turma, ouvimos
atentamente o feedback e aumentamos a carga horaria de 420 para
450 horas, o que nos permitiu incluir trés novas disciplinas que jul-
gamos essenciais: Comportamento do Consumidor (para aprofundar a
leitura das dinamicas de decisdo e consumo); Gestdo de Eventos (para
trabalhar com comunica¢do experiencial e ativacio); e Inteligéncia
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Artificial e Comunicacdo (para preparar os alunos para o impacto
transformador da IA nos fluxos criativos, analiticos e midiaticos).
Essas adicoes refletem nossa convicgio de que o campo da comuni-
cacdo estratégica precisa ser agil, atento as tendéncias e preparado
para o futuro préximo.

Aqui tentamos mapear o universo da gestio estratégica da
comunicac¢do ndo como um manual fechado, mas como um terri-
tério em construcdo. Falamos de influéncia no sentido de como
a comunicacdo ajuda a construir legitimidade, reputacio e confian-
ca; de criatividade como a capacidade de reconfigurar narrativas,
metiforas e formas de se relacionar com o publico; e de estraté-
gia como forma de alinhar o que se comunica com o que se é, o que
se faz e o que se pretende ser no tempo.

Por fim, este e-book também representa uma acdo inédita em
um curso lato sensu da UFPR: um esforco de criar um material pré-
prio, pensado e escrito por docentes, com olhar critico, mas tam-
bém com o olhar de profissionais que atuam no campo. Isso signifi-
ca que o conteudo carrega, a0 mesmo tempo, uma visao académica
e uma experiéncia de atuacdo, o que é, para nds, uma das principais
garantias de relevancia do MBA.

Se hda um “fio condutor” que atravessa tudo o que escrevemos
aqui, é a ideia de que a comunicacdo hoje niao é mais um departa-
mento periférico, mas um eixo de sentido para a prépria organiza-
cdo. A partir dessa perspectiva, “influente, criativa e estratégica” nio
sdo apenas trés adjetivos elegantes para um livro de comunicacio,
mas um convite para reconfigurar o modo como o campo ¢ visto,
ensinado e praticado dentro de um curso como 0 nosso.

Os organizadores
Primavera de 2026
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uem nio se comunica, se trumbica” é um dos borddes mais

famosos da televisdo brasileira, criado por Abelardo Bar-

bosa, o Chacrinha. A frase, que afirma a importancia da

comunicacio em amplo sentido, ganha dimensio central
no ambito das organiza¢des e das marcas na atualidade. Esta cen-
tralidade é bem definida por estudiosos da Escola de Montreal, que
conceituam as empresas como uma configuracio de pessoas, tecno-
logias, edificios e objetos que se mantém unidos pela mais fragil das
amarras: a comunica¢io. Para além da concepg¢io transmissional,
em que a comunicacio é concebida como algo que acontece apds
os eventos, a fim de divulgéd-los, esses pesquisadores posicionam a
comunicacio no cerne do fenémeno organizacional.

Sob essa perspectiva, o planejamento e o posicionamento es-
tratégico da comunicac¢do sio decisivos para se alcancar resultados
efetivos. O improviso, mais do que gerar desperdicio de esforcos
e recursos, pode provocar efeitos negativos que, em geral, custam
caro para serem revertidos. Nesta disciplina, que abre os estudos
sobre o processo de gestio da comunica¢do nas organizacdes, va-
mos conhecer alguns fundamentos basilares para a compreensio do
fendbmeno comunicativo. A proposta é que tais conhecimentos con-
tribuam para formacdo de profissionais capazes de aproveitar todo
o potencial da comunicacio visando o alcance dos objetivos de uma
organizacio, seja ela publica, privada ou do terceiro setor. Inicial-
mente, veremos conceitos como: (1) comunicacio estratégica; (2)
andlise de cendrios; e (3) planejamento estratégico.

COMUNICACAO ESTRATEGICA

Duarte (2020) define a comunicag¢o estratégica como a con-
cepc¢ao e implementacio de solucdes comunicacionais originais para
problemas relevantes nas organizac¢des, articulando objetivos insti-
tucionais, publicos e contextos. Na concep¢io de Kunsch (2003), a
comunicacio estratégica integra objetivos organizacionais, publicos
e meios de forma planejada, com vistas a construcao de valor e a ges-
tao de riscos. Diferente da comunicacio meramente informativa, a
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estratégica é orientada para resultados e alinhada com o propésito
da empresa. Enquanto funcio, envolve diagnostico, definicao de pui-
blicos, mensagens-chave, canais e avaliacio — tudo isso com foco nos
objetivos organizacionais e baseado na compreensao do cenirio.
Compreendendo a comunica¢io como um processo dindmico
de interacdo e construcdo de sentidos, que vai além da mera trans-
missio de informacdes, Duarte (2020) enfatiza que estratégia nio se
confunde com planejamento: enquanto a estratégia define o rumo
e a logica de a¢do, o planejamento organiza sua implementacio. O
autor aponta algumas caracteristicas a comunicacio estratégica:

a) alinhamento com os objetivos corporativos, atuando
como suporte direto a estratégia organizacional;

b) influéncia no processo decisério, com participacdo nos
niveis mais altos da gestio;

c) orientacio a resultados, priorizando impactos concretos
em vez de atividades instrumentais;

d) visdo sistémica e integradora, articulando diferentes
acoes e evitando fragmentacio;

e) protagonismo, com agenda proépria e capacidade de an-
tecipacao;

f) orientacdo para o futuro, baseada em andlise de cendrios
e tendéncias;

g) propésito claro, que orienta e mobiliza a atuacdo da 4rea.

Com base nesses autores compreendemos que, no campo da
comunicacio, ter estratégia implica analisar cendrios (diagndstico
organizacional), definir objetivos claros (planejamento e estraté-
gia) e desenvolver solucdes criativas e coerentes (implementacio
e monitoramento), capazes de gerar impacto real (mensuracio de
resultados). A comunicacio estratégica ndo se limita 4 producio
de conteddos ou execucio de rotinas (como eventos ou releases),
mas busca transformar realidades organizacionais, influenciando
comportamentos, fortalecendo relacionamentos e agregando valor.
Nesse sentido, a comunicacio é entendida como atividade-meio,
cuja eficicia depende de sua capacidade de contribuir para o sucesso
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organizacional. Com papel central na construcao da reputacio, a
comunicacio deve ser intencional, orientada para resultados e con-
vergente com a missao e os objetivos de uma empresa ou marca.

ANALISE DE CENARIOS:
A BASE DO PLANE JAMENTO ESTRATEGICO

Fazer diagndsticos é uma forma de conhecer melhor uma
situacio vigente, facilitando a elaboracio de planejamentos de co-
municacio adequados a cada realidade organizacional. O posiciona-
mento estratégico da comunicacdo prescinde de um estudo critico
dos ambientes interno e externo da organiza¢ido. Conforme Ferra-
ri (2009, p. 138), a andlise de cendrios permite a identificacio das
ameacas e oportunidades, assim como os assuntos emergentes que
eventualmente envolvam a vida de uma institui¢do. Para a autora,
quanto mais o profissional conhecer o ambiente da organizacio, as
expectativas dos publicos e a cultura organizacional, melhor serd a
escolha dos caminhos para se alcancar os objetivos estabelecidos.

Virios autores apresentam formas de fazer essa anlise. Tra-
zemos aqui duas visdes, uma mais panoramica, proposta por Her-
bert José de Souza (Betinho) em sua obra “Como fazer anélise de
conjuntura” (1984) e outra mais pormenorizada, apresentada por
Margarida Kunsch no livro intitulado “Planejamento de Rela¢des
Publicas na Comunicacio Integrada” (2003).

Para Souza (1984), a andlise da conjuntura mistura conheci-
mento e descoberta, sendo uma leitura da realidade que se faz em
funcio de alguma necessidade ou interesse. O autor aponta cinco
categorias para se fazer anilise de conjuntura: acontecimentos; ce-
ndarios; atores; relacio de forcas; articulacio (relacio) entre “estru-
tura” e “conjuntura”.

O acontecimento é definido como fatos que “adquirem um sen-
tido especial para um pais, uma classe social, um grupo ou uma pes-
soa”, sendo importante distinguir os acontecimentos de acordo sua
importancia. Essa importancia e peso sao sempre relativos e depen-
dem da dtica de quem analisa a conjuntura. Os acontecimentos se
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desenvolvem em determinados espacos que o autor chama de ce-
ndrios. Cada cendrio apresenta particularidades que influenciam o
acontecimento e muitas vezes o simples fato de mudar o cendrio ja
¢ uma indicacio importante de uma mudanca no processo.

Quanto aos atores, Souza os define como alguém que repre-
senta um papel dentro de uma trama de relacées. Um determina-
do individuo é um ator social quando ele representa algo para a
sociedade, encarnando uma idéia, uma reivindica¢io, um projeto,
uma promessa, uma dentncia. Mas a ideia de “ator” nao se limita
apenas a pessoas ou grupos sociais. As instituicdes também podem
servir como atores sociais: um sindicato, partidos politicos, jornais,
radios, emissoras de televisio, lojas. Trazendo para o campo da co-
municacio organizacional, esses atores equivalem aos stakeholders
ou publicos estratégicos. A gestdo estratégica do relacionamento re-
quer mapeamento, segmentacio, prioriza¢ao e constru¢iao continua
de didlogo com esses publicos (Dreyer, 2021).

Diagnosticar relacdes exige levantamento de interesses, ex-
pectativas, influéncia e niveis de engajamento. Neste sentido, Souza
(1984) nos lembra que as classes sociais, os grupos, os diferentes ato-
res sociais estdo em relacao uns com os outros. Essas relacoes podem
ser de confronto, de coexisténcia, de cooperacio e sempre revelando
uma relacdo de forcas, de dominio, igualdade ou subordinacio. En-
contrar formas de verificar a relacio de forcas, ter uma ideia mais
clara dessa relacio é ponto central na pratica da analise de conjuntura.

No que se refere a articulagio entre estrutura e conjuntura,
Souza (1984) destaca que os acontecimentos e a acio desenvolvida
pelos atores sociais, nao se dao no vazio: Tao importante quanto
apreender o sentido de um acontecimento é perceber quais as for-
cas, os movimentos, as contradicdes, as condicdes que o geraram. O
acontecimento aparece diretamente a nossa percep¢ao, mas o pano
de fundo que o gerou nem sempre nos é claro.

De forma mais pontual, a realizacao de diagndsticos configura
um olhar para o passado, o presente e o futuro, avaliando condicdes
com vistas a2 melhoria organizacional. Aplicado a comunicacio, en-
volve também a analise de fluxos comunicativos; culturas organiza-
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cionais; praticas administrativas; missao da organizacio; publicos de
interesse; canais de comunicac¢io. Ao final, é necessaria uma sintese
analitica capaz de explicar a situacdo e suas multiplas dimensdes.

Esse diagnéstico permite mapear a realidade organizacional,
revelando pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades e, a
partir disso, identificam-se problemas e definem-se prioridades
para novas estratégias de comunicacdo. Assim, a anélise de cena-
rio constitui a base para o planejamento de comunicacéo e para a
tomada de decisdes.

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO

Quando se fala em planejamento, muitos enfoques podem ser
considerados. De forma geral, trata-se de um esforco de sistemati-
zacdo e estudo de uma realidade, com vistas ao alcance de objetivos
e resultados em um horizonte temporal.

Para Kunsch (2003), o planejamento estratégico ocupa o topo
da piramide organizacional e é responsivel pelas grandes decisoes
estratégicas que envolvem as organizacdes como um todo. O plane-
jamento tatico ocorre em uma dimensao mais restrita a setores ou
areas especificas da organiza¢do, ocupando um nivel intermediirio,
fazendo a integracdo entre os planejamentos estratégico e operacio-
nal. J4 o planejamento operacional é o responsavel pela instrumen-
talizacao e formalizacdo, por meio de documentos escritos, de todo
o processo do planejamento, assumindo maior nivel de detalhe.

Para que o processo de planejamento seja consolidado, este
deve ser concretizado em documentos internos, como destaca
Kunsch (2003, p. 221) “O planejamento, como processo intelectual
[...] depende do uso de instrumentos formais escritos para a real
efetivacio das acdes programadas”. Os documentos comumente uti-
lizados nesse processo de planejamento sio o plano, o programa e o
projeto. A elaboracdo destes permite o agrupamento de tudo o que
foi pensado em uma visdo conjunta e sistematizada.

O planejamento estratégico realizado pela ctipula organiza-
cional é a melhor fonte e ponto de partida para o planejamento da
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comunicacio organizacional. A comunicacio como qualquer setor
de uma organizacio deve trabalhar para a consecucio da missao e
objetivos estabelecidos no planejamento estratégico organizacional.
Portanto, os planejamentos especificos, como o da drea de comuni-
cacdo, devem estar em consonincia com o que foi estabelecido pre-
viamente no planejamento estratégico da organizacao, cumprindo
a sistematica de gestdao e metodologias de avaliacao de desempenho.

Devemos destacar que o planejamento da comunicacio orga-
nizacional é fundamental para o sucesso do planejamento estraté-
gico organizacional, ja que a atividade de comunicac¢io é uma “ati-
vidade meio” que apoia todas as outras atividades da organizacio
no cumprimento de sua missdo e seus objetivos estratégicos. Sua
importancia também pode ser destacada pelo simples esforco de
promover a divulgacio e consolidacio do planejamento estratégico
organizacional com o intuito de engajamento dos funcionérios nes-
se processo. Aqui, estamos falando da comunicacio interna, muitas
vezes negligenciada pelas organizagoes.

Kunsch (2003) considera que devem ser levadas em conside-
racio trés etapas fundamentais para a elaboracdo de um plano estra-
tégico de comunicacio organizacional: 1. Pesquisa e construcio de
diagnoéstico da organizacio; 2. Planejamento da comunicag¢io orga-
nizacional; 3. Gestdao da comunicacdo organizacional.

A primeira etapa visa basicamente conhecer a organizacio
para a qual serd realizado o planejamento estratégico da comunica-
¢do. Nessa fase busca-se o levantamento de uma gama de informa-
cOes, grande parte obtidas com o planejamento estratégico organi-
zacional, como composi¢ao acionaria, missao, visao, valores, ramo
de atuacdo. Este procedimento foi detalhado no tépico anterior,
quando falamos de analise de cendrios.

A segunda etapa representa a elaboracio do planejamento es-
tratégico da comunicacdo em si. A tedrica apresenta seis fases ine-
rentes a essa etapa:

1. Definicao da missao, visio e valores da comunicacio;

2. Estabelecimento de filosofias e politicas;

3. Determinacao dos objetivos e metas;
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4. Esboco das estratégias gerais;

5. Relacionamento dos projetos e programas especificos;

6. Montagem do orcamento geral.

A terceira etapa, gestdo estratégica da comunicacio organiza-
cional, é relativa a2 implanta¢io do plano de comunicacio. Kunsch
(2003) considera quatro fases principais nessa ultima etapa:

1. Divulgacio do plano;

2. Implementacio;

3. Controle das acoes;

4. Avaliacao dos resultados.

Destacamos a importancia de divulgacio e respectivo engaja-
mento das pessoas no cumprimento do plano. O envolvimento da
equipe é um desafio em todo o processo de planejamento, sendo de-
terminante para que o que foi planejado realmente “saia do papel” e se
transforme em realidade. Ressaltamos que apesar da gestao estratégi-
ca ser considerada uma etapa, ela representa um trabalho continuo,
permanente, de gestao do processo de comunicacio e retroalimenta-
¢do do mesmo com a corre¢io de desvios e redimensionamentos de
acordo com as necessidades organizacionais e influéncias ambientais.

Por fim, a comunicacio deve ser planejada de forma integrada, o
que significa articular mensagens e acdes em multiplos canais e publi-
cos, garantindo coeréncia, eficiéncia e sinergia entre as diversas areas
que comunicam (marketing, relacdes publicas, comunicacio interna,
etc.). Somente desta forma, a marca ou empresa terd sua identidade
(autoimagem) fortalecida, bem representada por sua imagem (per-
cepcio externa) de forma constante, resultando em uma reputagio
positiva. Lembrando que a reputacio resulta da avaliacdo acumula-
da ao longo do tempo, construida pela consisténcia entre identidade,
comportamento e percepcdes dos stakeholders. E um ativo intangivel
estratégico, mais resiliente que a imagem, porém vulnerdvel a crises
que exponham incoeréncias (Scroferneker, 2015).

Enfim, esses sdo alguns conceitos introdutdrios da disciplina
de Fundamentos da Comunicacao Estratégica, onde além de conhe-
cer teorias, vamos fazer estudo de casos atuais, colocando em prética
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os aprendizados. Observando o posicionamento de organizacdes no
contexto atual, vamos avaliar como se d4 a comunicacio em meio
a transformacio digital, que impde desafios e abre oportunidades
para a comunicacdo estratégica.
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0s tempos atuais, organizacdes que nao estdo em contato

direto com seus mercados consumidores e fornecedores

tém enfrentado sérios problemas com seus resultados.
Muitos desses problemas poderiam ter sido evitados se essas em-
presas utilizassem parte de seu tempo estudando e entendendo seus
consumidores atuais e futuros, assim como buscando entender o
que seus concorrentes estdo fazendo ou tencionando fazer.

O marketing emerge neste cendrio como uma das ferramentas
mais tteis de anélise dos mercados. As diversas op¢des que si0 mos-
tradas por meio da utilizacao dos elementos mercadolégicos trazem
resultados que, pelo menos, diminuem a possibilidade de repeticio
dos erros cometidos anteriormente.

Quando falamos em marketing, ndo estamos apenas citando os
elementos de um Programa de Acdo de Marketing, ou seja, os 4 P’s
tao conhecidos (Produto, Preco, Ponto de distribuicio e Promocio).
Estamos considerando todo um instrumental que precede a especifi-
cacdo destes, como a Andlise dos Mercados Consumidores, a Analise
da Concorréncia, a Andlise do Ambiente onde a empresa opera (eco-
nomia, politica, tecnologia, entre outros itens relevantes) e a Analise
de Opcoes Estratégicas para se chegar aos objetivos fixados.

Assim sendo, é importante que todas as decisdes de marketing
estejam com alicerces nas premissas do mercado, sob pena de se reali-
zarem Otimas acdes mercadolégicas, mas para publicos errados, ou de
facil resposta para os concorrentes, ou ainda sob sério risco de insu-
cesso por mudangas no cenario econémico, tecnolégico ou politico.

O QUE E MARKETING?

Uma defini¢ao publicada pela American Marketing Association
(2004), que congrega o estado da arte dessa matéria e determina
grande parte dos padrdes desta disciplina, refere-se ao Marketing
como “a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes,
parceiros e a sociedade em geral.”

Tendo em mente essa definicdo, alguns autores propéem um



conceito tridimensional ao marketing: o marketing pode ser enten-
dido como uma atividade realizada na empresa (dimensio funcio-
nal), um processo gerencial (dimensdo administrativa) ou uma ma-
neira ampla de conduzir a empresa (dimenszo filos6fica).

No que respeita a dimensao funcional, o marketing pode ser
conceituado como uma das funcdes desenvolvidas na empresa que
visa atender simultaneamente aos desejos e necessidades dos consu-
midores e aos objetivos econdmicos da empresa mediante a oferta
de um produto ou servico. Pode-se dizer de modo mais simplificado
que o marketing é uma atividade humana dirigida para a satisfacao de
necessidades e desejos por meio dos processos de troca. Na verdade,
o objetivo do marketing é conquistar e manter clientes e fazer com
que os atuais compradores prefiram fazer negdcio com vocé e nio
com seus concorrentes. Por isso, também se pode conceitud-lo como
um trabalho de busca de consumidores e, em seguida, de estimulacio
deles para comprar os produtos/servicos da empresa.

Do ponto de vista da dimensao administrativa, o marke-
ting consiste na andlise, planejamento, implementacio e controle
de programas destinados a realizar as trocas desejadas com os mer-
cados-alvo, de modo a atingir as metas da organizacio.

Quanto a dimensdo do negdcio, vocé estid absolutamente
certo se definir o marketing como uma atitude, um modo de pensar,
uma filosofia, enfim, que se orienta para o cliente.

Na realidade, é mesmo uma orientacio para o cliente que tem
como retaguarda o marketing integrado (4 Ps), cujo objetivo é ge-
rar satisfacio e, a longo prazo, o bem-estar do consumidor como
chave para o atendimento das metas organizacionais. E claro que é
importante ganhar dinheiro. Perceba que aqueles que estabelecem
o dinheiro como objetivo principal, geralmente ganham menos do
que os que se determinam em garantir um produto ou servico que
satisfaca a algum segmento da sociedade.

Normalmente quando se pergunta a um executivo: “Qual é seu
negbcio?”, a resposta é: “Nos fazemos computadores ou nés vende-
mos cosmeticos’. A quase invariabilidade dessas respostas mostra que
esses executivos devem comecar a pensar em termos dos beneficios



que eles comercializam, das necessidades (desejos ou expectativas)
que estdo satisfazendo, dos problemas que estio resolvendo.

Isso significa que, em vez de tentar vender o que é para nds
mais fécil fabricar, precisamos descobrir muito mais sobre o que o
consumidor estd desejando comprar.

Levitt (1990), em “A imagina¢do de marketing”, demonstrou
como algumas empresas quase sucumbiram por nio “enxergarem”
qual era seu negécio, definindo suas atividades em func¢io do pro-
duto em vez de se preocuparem com a necessidade do consumidor
que elas deveriam satisfazer.

A EVOLUCAO DAS ABORDAGENS DO MARKETING

Entre os autores que mais contribuiram para o desenvol-
vimento conceitual do marketing destaca-se Philip Kotler, cuja
producido académica influenciou profundamente a forma como o
marketing é compreendido e praticado em organiza¢des publicas
e privadas. Este autor propde que o marketing evoluiu ao longo
do tempo em diferentes estagios, refletindo mudancas tecnolégicas,
sociais e economicas. Essa evolu¢io é frequentemente apresenta-
da em seis abordagens principais: Marketing 1.0, Marketing 2.0,
Marketing 3.0, Marketing 4.0, Marketing 5.0 e Marketing 6.0.

Cada uma dessas abordagens representa uma mudanca no
foco das organizacoes e na forma como as empresas interagem com
os consumidores. Enquanto as primeiras fases estavam centradas
na producio e no produto, as fases mais recentes enfatizam valo-
res, experiéncias e o uso de tecnologias digitais para compreender e
atender as necessidades humanas.

MARKETING 1.0:
ORIENTACAO PARA O PRODUTO

O Marketing 1.0 corresponde a fase inicial do marketing mo-
derno, associada a era industrial e ao crescimento da producio em
massa. Nesse contexto, as empresas estavam fortemente orientadas



para a eficiéncia produtiva e para a distribuicio em larga escala de
bens padronizados.

De acordo com Kotler e Keller (2012), as primeiras préticas
de marketing concentravam-se principalmente na producio e na
venda de produtos, com pouca preocupacio em compreender pro-
fundamente as preferéncias individuais dos consumidores. A 16gi-
ca predominante era a de que produtos eficientes, produzidos em
grande escala e a precos competitivos, seriam naturalmente absor-
vidos pelo mercado.

Nessa fase, o consumidor era visto de forma relativamente ho-
mogeénea, e as estratégias empresariais eram voltadas para a maxi-
mizacdo da producio e da distribui¢do. A comunica¢io com o mer-
cado ocorria majoritariamente por meio de midia de massa, como
radio, jornais e televisao, caracterizando um fluxo comunicacional
predominantemente unidirecional.

Assim, o valor entregue ao consumidor estava associado prin-
cipalmente aos atributos funcionais do produto, como qualidade,
desempenho e preco.

MARKETING 2.0:
ORIENTACAO PARA O CONSUMIDOR

Com o aumento da concorréncia e o desenvolvimento de
mercados mais sofisticados, tornou-se evidente que a simples pro-
ducio em massa ndo era suficiente para garantir vantagem compe-
titiva. Surge entdao o Marketing 2.0, caracterizado pela orientagio
para o consumidor.

Nesse estigio, as empresas passam a reconhecer que os con-
sumidores possuem necessidades, preferéncias e comportamentos
distintos. Como resultado, as organizacGes passam a investir em
pesquisas de mercado e em estratégias de segmentacio, direciona-
mento e posicionamento.

Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing passa a ser defi-
nido como o processo de identificacdo e satisfacio das necessidades
humanas e sociais de maneira lucrativa. Nesse contexto, o foco das



organizacdes desloca-se do produto para o cliente.

Ferramentas estratégicas como o mix de marketing — com-
posto por produto, preco, praca e promog¢iao — passam a desempe-
nhar papel central na formulacio das estratégias empresariais. O
objetivo passa a ser criar ofertas capazes de atender de forma mais
precisa as demandas dos diferentes segmentos de mercado.

MARKETING 3.0:
ORIENTACAO PARA VALORES

O Marketing 3.0 representa uma evolucao significativa na for-
ma como as empresas compreendem seu papel na sociedade. Nesse
estagio, os consumidores deixam de ser vistos apenas como com-
pradores e passam a ser considerados individuos completos, com
dimensdes emocionais, culturais e sociais.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2010), os con-
sumidores contemporaneos buscam produtos e marcas que repre-
sentem valores e que contribuam para causas sociais e ambientais.
Nesse sentido, as organiza¢des passam a desenvolver estratégias que
incorporam responsabilidade social, sustentabilidade e propdsito
organizacional.

O Marketing 3.0 enfatiza que as empresas devem contribuir
para a solucdo de problemas sociais e para o desenvolvimento sus-
tentavel. Dessa forma, o marketing passa a envolver nio apenas a
criacdo de valor econdmico, mas também a geracao de valor social.

As organizacdes que adotam essa abordagem procuram esta-
belecer conexdes mais profundas com seus consumidores, baseadas
em valores compartilhados e em uma visao mais ampla do impacto
empresarial na sociedade.

MARKETING 4.0:
MARKETING NA ECONOMIA DIGITAL

O avanco das tecnologias digitais e da conectividade global
deu origem ao Marketing 4.0. Essa abordagem reflete o impacto da



internet, das redes sociais e da comunicacio digital na forma como
consumidores e empresas interagem.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), o Marketing 4.0
representa a integracio entre o marketing tradicional e o marketing
digital. Nesse ambiente, os consumidores tornam-se altamente co-
nectados, participativos e influentes.

As decisdes de compra passam a ser fortemente influenciadas
por interacdes online, avaliacdes de outros consumidores e comu-
nidades digitais. Como consequéncia, o relacionamento entre em-
presas e consumidores torna-se mais horizontal e colaborativo.

Nesse contexto, estratégias omnichannel tornam-se essenciais,
integrando canais fisicos e digitais para oferecer experiéncias con-
sistentes ao consumidor. Além disso, as empresas passam a estimu-
lar o engajamento dos clientes na criacio e disseminac¢io de conte-
udo relacionado as marcas.

MARKETING 5.0:
TECNOLOGIA A SERVICO DO SER HUMANO

O Marketing 5.0 representa a fase recente da evolucio do
marketing e estd fortemente relacionado ao uso de tecnologias avan-
cadas para compreender e atender as necessidades dos consumidores.

De acordo com Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021), essa abor-
dagem incorpora tecnologias como inteligéncia artificial, big data,
andlise preditiva, internet das coisas e automacao para aprimorar a
tomada de decisdo e a personaliza¢io das estratégias de marketing.

O objetivo central do Marketing 5.0 é utilizar a tecnologia para
criar valor e resolver problemas humanos de forma mais eficiente.
Apesar do forte uso de dados e ferramentas digitais, a abordagem
mantém o foco na dimensiao humana do consumo.

MARKETING 6.0:
EXPERIENCIAS IMERSIVAS E INTEGRACAO ENTRE
MUNDOS FISICO E DIGITAL



Esta abordagem proposta por Kotler enfatiza o uso de tecno-
logias imersivas e a convergéncia entre ambientes fisicos e digitais
na construcio da experiéncia do consumidor.

Segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan (2025), o Marketing 6.0
explora tecnologias como realidade virtual, realidade aumentada,
inteligéncia artificial avancada e ambientes digitais tridimensionais
para criar experiéncias mais interativas e envolventes. Nesse con-
texto, os consumidores passam a interagir com marcas em ambien-
tes hibridos que combinam experiéncias online e offline.

Essa abordagem reforca o papel do marketing na economia
da experiéncia, na qual o valor percebido pelos consumidores estd
associado nio apenas ao produto ou servico adquirido, mas tam-
bém as experiéncias proporcionadas pelas organizacoes. Assim, o
marketing assume um papel estratégico na concepcio de jornadas
de consumo mais imersivas, personalizadas e integradas.

MARKETING 7.0:
MARKETING NA ERA DAIJA

A mais recente abordagem proposta por Kotler avalia o papel
da inteligéncia artificial e propoe um deslocamento estratégico do
foco em tecnologia para a compreensio da mente do consumidor. O
texto de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2026), surge em um contex-
to de consolidacdo da IA nas operacdes de Marketing e avanco das
estratégias orientadas por dados. Este indica a necessidade de apro-
fundar a leitura sobre comportamento, defendendo que eficiéncia
operacional e capacidade analitica ndo sao suficientes para garantir
relevancia e diferenciacio de marca.

Baseado no “Mind-Centric Marketing”, esta abordagem pro-
poe harmonizar a tecnologia e uma conexio genuina com o consu-
midor através da compreensao dos processos cognitivos e emocio-
nais que influenciam decisdes de consumo. Enderecando os desafios
de engajar um consumidor que cada vez mais filtra contetdos, e se
torna fragmentado e frugal, esta busca mapear insights mais pro-
fundos de como consumidores percebem, interpretam e escolhem
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marcas, de forma a entregar experiéncias significativas com mode-
los integrados com base em dados e em Inteligéncia Artificial.

ADMINISTRACAO DE MARKETING
E PROCESSO MERCADOLOGICO

Como todas as dreas funcionais de uma empresa, a de marke-
ting deve sempre estar subordinada ao planejamento geral da empre-
sa. Assim, o que define a lucratividade e as grandes linhas estratégicas
do marketing é o Planejamento Estratégico geral da organizacio.

O Processo Mercadolédgico consiste em utilizar sistematica-
mente algumas ferramentas. A sequéncia destas é dada a seguir:

a) Analisar as oportunidades de marketing: nesta etapa, o
administrador de marketing deve ter em mente que as oportu-
nidades podem estar no ambiente maior da empresa (macroam-
biente), ou nos atores que participam do relacionamento didrio
desta com seus mercados fornecedores e consumidores. Portanto,
o constante monitoramento das forcas economicas, tecnolégicas,
demogrificas e socioculturais é de grande relevincia para a em-
presa. Também os fornecedores, os intermedidrios, os concorren-
tes e os consumidores devem ser assistidos de perto pela empresa,
pois podem oferecer grandes oportunidades, assim como compro-
meter todo o esforco dela.

b) Selecionar mercados-alvo: apds analisar o ambiente, o ad-
ministrador de marketing deve avaliar a possibilidade de segmen-
tar o mercado, ou seja, dividir o mercado em partes menores que
possam ser mais bem atendidas pela empresa. Por tras desta divisao
estd o fato de que nem todos os consumidores sao iguais ou desejam
as mesmas solucdes. Portanto, é importante selecionar a quem sera
destinada a oferta da empresa, bem como a decisao de quais serao
os beneficios principais e os diferenciais da mesma frente a concor-
réncia nestes segmentos de mercado o que corresponde ao conceito
de Posicionamento.

c) Desenvolver o mix de marketing: para satisfazer seus clien-
tes, uma empresa deve levar ao mercado a solu¢io mais adequada.



Isto quer dizer que devem ser desenvolvidos produtos/servicos,
a um certo preco, distribuidos por meio de canais adequados e os
consumidores devem ser informados e persuadidos a adquiri-los da
empresa e nio de seus concorrentes. Portanto, é nesta etapa que se
definem os 4 Ps (Produto, Preco, Ponto-de-distribuicio e Promo-
¢l0), ou seja, especifica-se o mix de marketing para os segmentos
selecionados.

d) Gerenciar o esforco de marketing: a etapa final do processo
é a de coordenacio e controle do esforco de marketing junto aos di-
versos mercados. Aqui é que ocorre a implementacio do plano e onde
se concentra a maior parte do tempo do administrador de marketing.

CONSIDERACOES FINAIS

A evolucio das abordagens do marketing demonstra como
ele se transformou ao longo do tempo para acompanhar mudan-
cas tecnoldgicas, sociais e econdmicas. O foco das organizagdes
deslocou-se progressivamente do produto para o consumidor, dos
consumidores para valores humanos e, mais recentemente, para a
integracdo entre tecnologia e experiéncia.

Compreender essa evolucao é fundamental para organizacoes
que buscam desenvolver estratégias de marketing eficazes em um
ambiente cada vez mais complexo e digitalizado. Estas permitem
compreender os desafios e oportunidades que se apresentam para a
gestao contemporanea.

REFERENCIAS

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administracao de marketing. 14. ed.
Pearson do Brasil, 2012.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane, CHERNEV, Alexander. Administra-
cao de marketing. 16. ed. Bookman, 2024.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing



3.0: as forcas que estdao definindo o novo marketing centrado no ser hu-
mano. Elsevier, 2010.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing
4.0: do tradicional ao digital. Sextante, 2017.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing
5.0: tecnologia para a humanidade. Wiley, 2021.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing
6.0: O Futuro é Imersivo. Sextante, 2025.

KOTLER, Philip; KARTAJAYA, Hermawan; SETIAWAN, Iwan. Marketing
7.0: A Guide for Thinking Marketers in the Age of Al. Wiley, 2026.

LEVITT, Theodore. Imaginacao do Marketing. Atlas, 1990.



CAPITULO 3




CAPITULO

Comportamento
do Consumidor:
entendendo

O consumidor
contemporaneo

JOSE CARLOS KORELO!'

1 Professor Associado de Marketing na UFPR, Doutor e Mestre em Administragdo (UFPR) e
Engenheiro de Computagédo (PUC-PR). Aluno Visitante de Doutorado na Sauder School of Business,
UBC, Canada. Foi Lider de Tema de Comportamento do Consumidor da ANPAD. Consultor em
projetos de Marketing e autor/coautor de mais de 50 artigos em periddicos e eventos académicos
nacionais e internacionais [e-mail: korelo@ufpr.br].

38



ompreender o comportamento do consumidor deixou de

ser uma atividade complementar para se tornar um dos

pilares centrais da gestdo estratégica de empresas e mar-
cas. Em um ambiente competitivo, dindmico e altamente conec-
tado, gestores nio competem apenas por preco ou qualidade, mas
pela capacidade de entender profundamente como os consumidores
percebem, sentem, pensam e decidem. O comportamento do con-
sumidor fornece subsidios essenciais para decisdes relacionadas a
construcio de marca, posicionamento, desenvolvimento de produ-
tos, estratégias de comunicacio e experiéncia do cliente. Ao com-
preender como atitudes sio formadas, como mem©rias s3o ativadas
e como emocdes influenciam decisoes, os gestores conseguem dese-
nhar estratégias mais eficazes e sustentdveis. Mais do que responder
as demandas do mercado, empresas que dominam esse campo con-
seguem antecipar comportamentos, criar valor percebido e cons-
truir relacdes duradouras com seus publicos.

Este capitulo apresenta uma visdo introdutéria, porém estra-
tégica, dos conceitos que sustentam o entendimento do comporta-
mento do consumidor. Aborda-se os conceitos centrais de formacao
de atitude, segmentacio de mercado, memoria, afeto e tendéncias
do consumo contemporaneo. O objetivo é entender sua aplicacio
bésica na gestdo estratégica de comunicagio.

FORMACAO DE ATITUDE E
TOMADA DE DECISAO DO CONSUMIDOR

A atitude do consumidor em rela¢io a uma marca, produto ou
servico é um dos principais determinantes do comportamento de
compra e, portanto, um dos elementos centrais para a construcio de
estratégias de comunicacio eficazes. De forma geral, a atitude pode
ser entendida como uma predisposicdo aprendida, relativamente
estavel, que orienta o individuo a responder de maneira favoravel
ou desfavordvel a uma determinada oferta. Essa predisposicdao nio
surge de forma isolada, mas é construida ao longo do tempo, a par-
tir de experiéncias, informacoes recebidas, influéncias sociais e in-
teracOes com a marca.
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Tradicionalmente, a literatura organiza a atitude em trés com-
ponentes principais, que ajudam a compreender sua complexidade e
dinamica. O componente cognitivo refere-se as crengas, percepcoes
e conhecimentos que o consumidor possui sobre o produto ou mar-
ca. Envolve aquilo que o consumidor “sabe” ou acredita saber, como
atributos, qualidade, preco ou desempenho. O componente afeti-
vo estd relacionado as emogdes e sentimentos associados a marca,
como confianca, simpatia, prazer ou até rejeicdo. Jd o componente
comportamental diz respeito a intencdo de agir, ou seja, a predis-
posicio para comprar, recomendar ou evitar determinado produto.

Na pratica, esses trés componentes interagem de forma con-
tinua e muitas vezes nao linear. Um consumidor pode, por exem-
plo, ter conhecimento positivo sobre uma marca (cognitivo), mas
ndo sentir conexdo emocional (afetivo), o que reduz sua intencio
de compra (comportamental). Por outro lado, experiéncias emo-
cionais positivas podem compensar lacunas cognitivas, levando a
escolha mesmo na auséncia de anélise detalhada. Isso evidencia que
estratégias de comunicacio que atuam apenas no plano informativo
tendem a ser limitadas. E fundamental integrar informacio, emo-
cao e estimulos a acdo.

Outro aspecto importante é reconhecer que o processo de de-
cisao do consumidor n3o é estritamente racional. Ele é influenciado
por heuristicas (atalhos mentais que simplificam decisdes) e por fa-
tores contextuais. Elementos como urgéncia (“dltimas unidades”),
escassez (“oferta limitada”), prova social (“mais vendido”, “avalia¢io
5 estrelas”) e autoridade (“recomendado por especialistas”) exercem
forte influéncia sobre a formacao de atitudes e a escolha final. Esses
mecanismos reduzem o esforco cognitivo e aumentam a confianca
na decisdo, especialmente em ambientes de alta complexidade ou
sobrecarga de informacao.

Nesse sentido, a aten¢io do consumidor tornou-se um recurso
escasso. A multiplicidade de estimulos exige que as marcas sejam
nao apenas visiveis, mas também relevantes e consistentes ao longo
do tempo. A coeréncia entre mensagem, identidade e experiéncia é
essencial para consolidar atitudes positivas e evitar dissonancias que
possam gerar rejeicao.
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Para gestores, compreender a formacao de atitudes implica em
desenhar estratégias que reduzam o esfor¢o cognitivo, utilizando
mensagens claras e objetivas; que construam associacdes positivas
e memoraveis, por meio de narrativas, identidade de marca e expe-
riéncias; e que facilitem a decisio, oferecendo caminhos simples e
estimulos diretos a acao. Além disso, é fundamental monitorar con-
tinuamente como essas atitudes evoluem, ajustando a comunica¢io
conforme mudancas no mercado e no comportamento do consu-
midor. Assim, a compreensio da formacio de atitudes nio apenas
permite interpretar comportamentos passados, mas também pos-
sibilita a construcio de intervencdes estratégicas mais eficazes, ca-
pazes de influenciar decisoes futuras e fortalecer o posicionamento
das marcas no mercado.

SEGMENTACAO DE CONSUMIDORES E
CONSTRUCAO DE VALOR

Nem todos os consumidores sio iguais, e tratar o mercado de
forma homogénea é uma das principais causas de ineficiéncia estra-
tégica. A segmentacio permite dividir o mercado em grupos com
caracteristicas, necessidades e comportamentos semelhantes, possi-
bilitando acdes mais direcionadas e eficazes.

Tradicionalmente, a segmentacio de mercado inclui critérios
como os descritos na tabela 1:

TABELA 1- TIPOS TRADICIONAIS DE SEGMENTACAO
DE MERCADOS CONSUMIDORES

TIPO DE SEGMENTACAO PRINCIPAIS VARIAVEIS

Demograficos Idade, renda, género, educagao

Geograficos Localizacao

Psicograficos Valores, estilo de vida, atividades, interesses e
opinides

Comportamentais Uso, lealdade, beneficios buscados

Fonte: o autor
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No entanto, abordagens mais contemporaneas enfatizam as-
pectos mais profundos, como motivag¢des, crencas e contextos de
consumo. Isso permite compreender nio apenas “quem é o consu-
midor”, mas “por que ele consome”. Essa mudanca de perspectiva
desloca o foco de caracteristicas superficiais para dimensoes mais
subjetivas e simbdlicas do comportamento. Assim, passa-se a inves-
tigar quais necessidades estdo sendo atendidas, quais valores orien-
tam as escolhas e quais significados sdo atribuidos ao consumo.
Além disso, o contexto em que a decisdo ocorre ganha relevancia,
pois influencia diretamente percep¢des e preferéncias. Consumi-
dores podem se comportar de maneiras distintas dependendo do
ambiente, do momento e das pessoas ao seu redor. Essa abordagem
mais profunda permite identificar padroes menos evidentes, mas
altamente estratégicos. Com isso, as empresas conseguem desen-
volver comunicacdes mais empdticas e relevantes que sejam mais
alinhadas as expectativas reais dos consumidores. Em tdltima analise,
compreender o “porqué” do consumo amplia significativamente a
capacidade de gerar valor e diferenciacio no mercado.

A segmentacdo estratégica estd diretamente relacionada a
construcio de valor. Quando uma empresa entende claramente os
diferentes perfis de consumidores, ela consegue desenvolver pro-
postas de valor mais relevantes, personalizar a comunica¢io, au-
mentar a percepcao de utilidade e significado e otimizar recursos de
marketing. Além disso, a segmentacio estd cada vez mais integrada
ao uso de dados e tecnologia. Plataformas digitais permitem a cria-
¢3ao de micro segmentos e a personalizacio em escala, tornando a
comunicacao mais precisa e eficiente.

MEMORIA, EMOCOES E
MECANISMOS AFETIVOS NO CONSUMO

Grande parte das decisdes de consumo é influenciada por pro-
cessos nao ‘racionais’, especialmente aqueles relacionados a memo-
ria e as emogodes. Diferentemente do que se imagina em modelos
puramente utilitirios e “racionais”’, consumidores ndo tomam deci-
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sOes apenas com base em informacdes objetivas; eles se apoiam em
experiéncias acumuladas, sensacdes vividas e significados construi-
dos ao longo do tempo. Em outras palavras, os individuos nio lem-
bram apenas do que uma marca diz, mas principalmente de como
ela os fez sentir.

A memoria desempenha, portanto, um papel central na cons-
trucio e no fortalecimento das marcas. Quanto mais forte, frequen-
te e acessivel for uma memoria associada a uma marca, maior sera
a probabilidade de ela ser lembrada no momento da decisio. Esse
fenomeno é particularmente relevante em situacoes de escolha ra-
pida, nas quais o consumidor recorre a marcas familiares como for-
ma de reduzir incerteza e esforco cognitivo.

No contexto do consumo, a memoria pode ser compreendida a
partir de trés processos fundamentais: a codificacio, que diz respei-
to a forma como a informacio é percebida e inicialmente registra-
da; o armazenamento, que envolve a manutencio dessa informacao
ao longo do tempo; e a recuperacio, que corresponde a capacidade
de acessar essa informa¢do no momento oportuno, especialmente
durante a decisao de compra. Estratégias de comunicac¢io eficazes
atuam nessas trés etapas, buscando tornar a mensagem clara, re-
petida e facilmente acessivel. Marcas bem posicionadas conseguem
criar verdadeiros “atalhos mentais”, facilitando a recuperacio dessas
memorias. Elementos como identidade visual consistente, slogans,
jingles e experiéncias marcantes funcionam como gatilhos que ati-
vam rapidamente associa¢des na mente do consumidor.

As emocdes, por sua vez, potencializam esse processo. Expe-
riéncias emocionalmente intensas tendem a ser mais bem codifica-
das e mais facilmente recuperadas. Isso explica por que campanhas
que despertam alegria, surpresa, nostalgia ou empatia costumam
ter maior impacto e permanéncia. Além disso, estados emocionais
influenciam diretamente a avaliacio das ofertas: consumidores em
estados positivos tendem a julgar produtos e marcas de maneira
mais favoravel.

Os mecanismos afetivos também sio fundamentais na cons-
trucdo de vinculos duradouros. Marcas que conseguem se inserir no
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cotidiano e nos valores do consumidor ultrapassam a légica transa-
cional, gerando lealdade, preferéncia e até defesa espontinea. Para
gestores, isso implica em ir além da comunicacdo informativa, in-
vestindo na criacdo de experiéncias significativas, na consisténcia
da marca ao longo do tempo, no uso estratégico do storytelling e na
compreensio do contexto emocional do consumidor. Em sintese,
a comunicacdo eficaz ndo é apenas aquela que informa, mas aquela
que é sentida, internalizada e lembrada no momento decisério.

TENDENCIAS DE CONSUMO E O FUTURO DO
COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

O comportamento do consumidor estd em constante trans-
formacio, impulsionado por mudancas tecnoldgicas, sociais e cul-
turais. Compreender essas tendéncias é essencial para antecipar
movimentos e adaptar estratégias. A tabela 2 ilustra as principais
tendéncias de consumo contemporaneo.

TABELA 2 - PRINCIPAIS TENDENCIAS DE CONSUMO CONTEMPORANEO

TENDENCIA CARACTERISTICAS

Consumidor mais Ha um aumento na valorizagdo de aspectos
consciente como sustentabilidade, ética e responsabilidade
social. Consumidores esperam que marcas
tenham propdsito e coeréncia

Personalizagao em A tecnologia permite experiéncias cada vez mais
escala personalizadas, aumentando a relevancia da
comunicagdo e a satisfacao do consumidor

Integracao entre fisicoe | A jornada do consumidor é hibrida. Experiéncias
digital omnicanal tornam-se padrao, exigindo
consisténcia entre diferentes pontos de contato

Economia da atengao Com excesso de estimulos, capturar e manter
a atengao tornou-se um dos principais desafios
das marcas
Influéncia de A decisdo de consumo é cada vez mais
comunidades e redes influenciada por pares, criadores de conteudo e
. avaliacdes online
sociais
Uso de inteligéncia Ferramentas de IA estao transformando a forma
artificial como empresas entendem, segmentam e

interagem com consumidores

Fonte: o autor
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Diante desse cendrio, o gestor precisa desenvolver uma visiao
adaptativa, baseada em dados, mas também sensivel as mudancas
culturais e comportamentais. O futuro do comportamento do con-
sumidor serd marcado pela combinac¢io entre tecnologia e huma-
nizacdo. Empresas que conseguirem equilibrar eficiéncia e empatia
terdo maior vantagem competitiva.

CONSIDER ACOES FINAIS

O comportamento do consumidor é um campo essencial para
a gestdo estratégica, pois conecta diretamente as decisdes das em-
presas as percepcdes, emocoes e acdes dos consumidores. Ao com-
preender como atitudes sio formadas, como segmentos se diferen-
ciam e como memorias e emocdes influenciam decisdes, gestores
tornam-se mais capazes de criar valor, construir marcas fortes e
desenvolver estratégias de comunicacio mais eficazes. Mais do que
uma drea de conhecimento, o comportamento do consumidor é
uma lente estratégica para interpretar o mercado e orientar decisdes
com maior precisdo e impacto.
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Mitologia de Marca representa uma abordagem que investiga
como estruturas simbolicas (mitos, arquétipos, narrativas e
rituais) sustentam a for¢a de uma marca, partindo do prin-
cipio de que seu poder nio se reduz a atributos estéticos ou visuais,
mas depende de como o consumidor atribui sentido, conectando per-
cepcao, cultura e imagindrio em um mesmo campo de significacdo.
O experimento cldssico conduzido por Read Montague em 2003,
ao retomar o “Desafio Pepsi” com ressonincia magnética funcional,
mostra que, quando os participantes nao sabem o que bebem, tendem
a preferir Pepsi, mas, ao reconhecerem que estao consumindo Coca-
-Cola, a preferéncia se inverte, e entram em jogo areas cerebrais asso-
ciadas tanto a emoc@o quanto ao raciocinio, mobilizando memorias,
histérias e associacdes simbdlicas construidas pela marca ao longo do
tempo. Lindstrom (2009), estudioso da neurociéncia do consumo,
sintetiza esse achado ao afirmar que todas as associacdes positivas li-
gadas 2 Coca-Cola (historia, logotipo, cor, design, aroma, lembrancas
pessoais, antincios e a emocio indissocidvel da marca) acabam por
derrotar a preferéncia “natural” do cérebro pelo sabor da Pepsi, justa-
mente porque é por meio das emocdes que o cérebro codifica o que
tem valor, de modo que uma marca que nos cativa emocionalmente
tende a vencer “todos os testes” de escolha. Esse experimento eviden-
cia que memoria, cognicdo, emocio, isto €, o repertdrio simbdlico
associado as marcas, sdo decisivos para a decisao de consumo.
Neste sentido, grande parte da Mitologia da Marca apresenta
o storytelling como seu maior peso, pois ele atua como um dispo-
sitivo de conexio entre emocio, cognicao e memoria por meio da
narrativa publicitdria. Ao organizar a experiéncia da marca em uma
sequéncia significante (personagens, conflitos, promessas, resolu-
¢oes), o storytelling nio apenas desperta afetos, mas oferece um
mapa interpretativo que reduz as incertezas na tomada de decisio.
A histéria cria pontos de ancoragem mnemonica (imagens recor-
rentes, slogans, cenas, ritos de consumo, simbolos) que tornam a
mensagem mais recuperavel no futuro, reforcando reconhecimento
e preferéncia quando o consumidor volta a se deparar com a mar-
ca ou produto no ponto-de-venda ou e-commerce. Deste modo, o
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storytelling (narrativa) nio “enfeita” o produto, mas estrutura a
atribuicio de valor, porque é pela emocdo que certos contetudos se
tornam relevantes, pela cogni¢cio que ganham sentido e coeréncia,
e pela memoria que se estabilizam como repertério disponivel para
orientar escolhas. Da mesma forma como sugere o experimento de
Montague ao evidenciar que o repertdrio simbdlico acumulado da
Coca-Cola prevalece sobre a avaliacdo sensorial imediata. Em resu-
mo, nunca negligencie o storytelling da marca.

MITO E NARRATIVA MARCARIA

A relagio entre narrativa publicitdria (ou narrativa marcéria)
e o conceito de mito aparece quando entendemos que, em muitas
campanhas, a histéria contada pela marca nio serve apenas para “ex-
plicar” um produto, mas para organizar sentido e oferecer ao con-
sumidor uma forma simbdlica de pertencer e interpretar o mundo.

O mito, nesse enquadramento, ndo é sinébnimo de “mentira”,
mas uma estrutura narrativa que condensa valores, desejos, medos e
promessas em imagens reconhecidas pelas pessoas, operando como
uma lingua do imaginario. Reduzir o mito a arquétipos soltos, a um
storyline inspirador ou a um storytelling decorativo empobrece o
fenomeno. Quando a publicidade estabiliza uma marca como mito
(com personalidade, missao, antagonistas e rituais de consumo), ela
cria um vinculo quase religoso com a marca no cotidiano. Assim, a
marca passa a funcionar como totem' e promessa de retorno a um
“paraiso” (bem-estar, seguranca, reconhecimento, juventude, status
superior, pertencimento comunitirio), exatamente porque o con-
sumo pode assumir feicdes de experiéncia do sagrado e de busca de
sentido (Rocha, 2016).

O que o storytelling faz, ao integrar emocio, cogni¢io e me-
moria, é dar ao mito uma materialidade comunicacional contem-
poranea, into é, a narrativa marcaria torna memoravel o simbdlico,

1 O totem é amplamente estudado na Antropologia e representa um elemento da natureza que retine
sentidos culturais para uma comunidade humana que pode ser representado pela imagem (figura,
imagem,estatua, objeto) de um animal, planta ou elemento da natureza com sentidos simbdlicos
para um determinado grupo humano. No mundo do branding, os logotipos, os produtos e as
imagens publicitdrias ocupam esse lugar do totem.
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torna concreta a promessa e torna afetivamente desejivel a iden-
tidade. Com tudo isso, a marca deixa de ser apenas um signo de
mercado e passa a atuar como mito moderno na vida sociocultural,
passa a ser um fendmeno cultural que alimenta o imaginario.

0S ESTUDOS DOS ARQUETIPOS

A arquetipologia contribui para compreender por que cer-
tas narrativas marcarias produzem identificacio recorrente. Jung
define os arquétipos como padrdes simbdlicos coletivos que estru-
turam imagens e histérias do inconsciente coletivo, reemergindo
em mitos, contos, religides e producdes culturais (Jung, 2000).
Mark e Pearson aproximam esse conceito do branding ao sugerir
que os arquétipos funcionam como “softwares” psiquicos que per-
manecem adormecidos até serem ativados por histérias, imagens
e experiéncias. “Assim como o software nos ajuda a fazer coisas,
os arquétipos nos ajudam a encontrar a realizacio pessoal e desen-
volver nosso potencial” (Mark; Pearson, 2012, p. 45). Em termos
de Mitologia de Marca, isso significa que a narrativa de marca nio
“oferece” apenas um produto, mas nos educa/ensina/treina/molda
para perceber, desejar e agir, funcionando como um roteiro peda-
gogico do consumo. E, como afirma Everardo Rocha (2010), a pu-
blicidade nos ensina uma linguagem para vivermos em sociedade,
essa linguagem é o consumo.

Nesse quadro, a comunica¢io marcdria orienta o consumidor
sobre “como” usar, “quando” usar e “por que” usar, mas, sobretudo,
sobre quem ele se torna ao consumir, quais valores incorpora, que
linguagem adota, que estética legitima e quais praticas passam a ser
reconhecidas como adequadas em determinados contextos sociais.
O consumo opera, portanto, como tecnologia de ser-estar no mun-
do, gramitica de condutas, gostos e estilos de vida que o indivi-
duo aprende ao longo de interacdes repetidas com signos de marca,
experiéncias e comunidades. Quando essa aprendizagem se estabi-
liza, deixa de ser apenas instrucio funcional e passa a ser forma-
cdo identitaria e o consumidor é conduzido a participar de rituais
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(lancamentos, unboxing, colecionismo, modos “corretos” de usar),
a reconhecer totens (logotipos, objetos-icone, embalagens) e a in-
ternalizar narrativas que organizam pertencimento (“gente como a
gente usa isso”; “quem usa isso é assim”).

Emocio, cognicio e memoria mobilizadas pelo storytelling
ndo sio efeitos colaterais, mas engrenagens que tornam o aprendi-
zado duravel. Logo, o que ganha carga afetiva passa a ser relevante;
o que adquire coeréncia narrativa passa a ser compreensivel; o que
se repete por meio de uma “educacio midiatica” (Almeida, 1994)
continua se naturaliza como simbolo e pratica sedimentados no co-
tidiano, passa a ser parte da cultura.

Diante disso, a analogia da comunica¢ao marcdria com o mito
faz todo sentido. Historicamente, mitos educaram coletividades ao
oferecer modelos de mundo, mapas de conduta e explicacdes com-
partilhadas sobre origem, valor e destino:

[...] os mitos sdo historias sagradas, exemplares e significa-
tivas que tém dado sentido a existéncia do homem desde o
principio dos tempos, proporcionando modelos de conduta
e conferindo significacdo a nossa existéncia (Nufiez, 2007,
p. 1920).2

Na realidade contemporinea, as mitologias de marca ocupam
parte desse espaco simbdlico ao propor visdes coletivas — o que é
sucesso, beleza, liberdade, cuidado, inovacio — e ao ensinar como
“habitar” tais visdes, ou como ser incorporado por esses “espiritos
do consumo”. Dessa maneira, a mitologia de marca nao apenas co-
munica, mas socializa, forma repertérios, institui categorias de re-
conhecimento e fabrica pertencimentos, operando como mitologia
pragmaitica do cotidiano quando consumir é também aprender a
existir socialmente dentro de uma rede de significados (Camargo,
2020a; 2020Db).

2 [..] los mitos son historias sagradas, ejemplares y significativas que han dado sentido a la existencia
del hombre desde el principio de los tiempos, proporcionando modelos de conducta y confiriendo
significado a nuestra existencia (Nufiez, 2007, p. 1920).
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ARQUETIPO, MITO E BRANDING

Na tradicdo junguiana, o arquétipo é compreendido como um
padrao simbdlico universal ligado ao inconsciente coletivo, isto €, a
uma camada compartilhada do psiquismo na qual se inscrevem for-
mas recorrentes de experiéncia e de narrativa (her6i, sédbio, amante,
governante, revoluciondrio etc.). O mito, por sua vez, é uma confi-
guracdo narrativa desses arquétipos: histérias culturalmente situa-
das que dio corpo, nome, enredo e valor a tais padrdes, organizan-
do conflitos, promessas e modelos de conduta. Em publicidade, essa
relacio se traduz assim: arquétipos fornecem a “gramatica profun-
da” (estruturas de personagem, desejo e medo), enquanto os mitos
(e, portanto, as narrativas publicitdrias) sdo as “histérias concretas”
que atualizam essa gramdtica em contextos especificos de consumo.
Randazzo (1997) enfatiza que a publicidade transforma produtos
em marcas ao mitologizdlos, isto é, ao humanizilos e atribuirlhes
identidades e sensibilidades que refletem as dos préprios consumi-
dores, a propria existéncia humana.

No entanto, os mitos sdo histdrias sagradas, exemplares e
significativas que tém dado sentido a existéncia do homem
desde o principio dos tempos. Proporcionam modelos de
conduta e conferem significado a nossa existéncia (Nuiiez,
2007, p. 19-20, traducio minha). ?

O papel do arquétipo na narrativa publicitdria é duplo. Em pri-
meiro lugar, ele funciona como atalho de identifica¢ao, por exem-
plo, ao reconhecer num anuncio um herdi que luta contra a adver-
sidade, um governante que oferece ordem e status, um forasteiro
revoluciondrio que rompe regras, ou um prestativo que protege e
acolhe, o publico nio precisa “aprender do zero” quem é a marca. O
arquétipo aciona repertdrios simbodlicos pré-existentes e, com isso,
o consumidor compreende rapidamente a personalidade proposta.

3 Sin embargo, los mitos son historias sagradas, ejemplares y significativas que han dado sentido a la
existencia del hombre desde el principio de los tiempos. Proporcionan modelos de conducta y otorgan
significacion a nuestra existencia (Nufiez, 2007, p. 19-20).
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Em segundo lugar, o arquétipo oferece coeréncia longitudi-
nal ao posicionamento. Por exemplo, se a marca escolhe se ancorar,
po no arquétipo do Herdi, suas narrativas tenderao a enfatizar de-
safios, superac¢ao, coragem e desempenho; se escolhe o Governante,
irdo privilegiar controle, exceléncia, exclusividade e lideranca; se
opta pelo Revolucionirio, a tonica serd ruptura, irreveréncia e opo-
sicdo ao sistema. Essa consisténcia arquetipica facilita o posiciona-
mento porque organiza, de forma estavel, o que a marca representa
no mercado e na mente do consumidor, exatamente o que Randaz-
zo (1997) define como objetivo do posicionamento, fazer com que
a marca ocupe um lugar claro e distinto no imaginario do publico.

Assim como o software, os arquétipos permanecem ador-
mecidos no inconsciente até serem abertos ou despertos.
Assim como o software nos ajuda a fazer coisas [...] os ar-
quétipos nos ajudam a encontrar a realizacio pessoal e de-
senvolver nosso potencial (Mark, Pearson, 2012, p. 45).

Por fim, ao articular arquétipo e mito, a narrativa publicita-
ria deixa de ser apenas veiculo de argumentos racionais e dd vida a
marca como entidade/personagem/ser, conta histérias que estrutu-
ram a relacio com o consumidor e dele com o mundo. E, por fim,
ao repetir determinados padrdes arquetipicos, a Mitologia da Mar-
ca contribui para fixar o posicionamento desejado de forma rapida,
afetiva e memoravel.

MATRIZ MITOMARCARIA: UM FRAMEWORK PARA
CRIAR A MITOLOGIA DA MARCA

Se é possivel encarar o branding como a nova mitologia, o
fato é que, ha muitos anos, ja venho realizando os testes em labo-
ratério (entre 2016 e 2026) dos efeitos da mitologia no compor-
tamento cognitivo dos consumidores. Entre os anos 2016 e 2020,
por meio de estudos de diferentes marcas e organizacdes realizados
pelo Sinapse — Laboratério de Consumo, Criacio e Cultura, do cur-
so de Publicidade e Propaganda da Universidade Federal do Parana
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(UFPR), a partir da estrutura do sistema mitico (Camargo, 2020b),
desenvolvi a Matriz Mitomarcdria (MAMI), um framework de anélise
de branding. Considerado um sistema cultural, o branding é um dos
espacos de resisténcia do mito que o gestor, ao tomar consciéncia
da sua estrutura sistémica, pode analisar e gerenciar a marca a partir
de seis dimensoes.

O mito é um sistema cultural e, como sistema, possui partes
(ou dimensdes) que estdo integradas, sio complementares e inter-
dependentes. O mito nio é sé uma narrativa ele é formado por ar-
quétipo, narrativa, ritual, tempo, totem e magia. Para cada uma das
dimensdes miticas (Sistema Mitico) hd uma dimensio da mitologia
da marca equivalente (Sistema Mitomarcirio). O estudo isolado de
cada dimens3ao mitomarciria e posterior sintese desses estudos con-
tribuem para o “diagnéstico, planejamento, invencio, conquista e
evolucio da marca” (Camargo, 2020a, p. 65-68).

TABELA 1- PARALELOS ENTRE MITO E MARCA

SISTEMA MITICO SISTEMA MITOMARCARIO

MITO MARCA
Arquétipo Arquétipo / Conexao Espiritual
Narrativa Storytelling
Ritual Experiéncia de Consumo
Tempo Atencao e Interesse
Totem Imagem e Identidade
Magia Transformagao

Fonte: Camargo (2020b, p. 14)

Alinhada aos principios do marketing 3.0 (cultural/espiritual),
marketing 4.0 (digital/humanista) e ao conceito de valor de marca,
a Matriz Mitomarciria (MAMI) foi desenvolvida para auxiliar no
planejamento, criacdo e comunica¢do de marcas. Seu diferencial
estd na integracio entre anilises objetivas (como dados de mer-
cado, economia, pesquisas, influéncias externas e concorréncia) e
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uma abordagem simbdlica, relacionada ao imaginario humano. Essa
perspectiva considera as conexdes psiquicas, sagradas, espirituais,
magicas e ancestrais dos consumidores como parte do sistema de
consumo, mas com foco na relacio dessas experiéncias com as mar-
cas, interpretadas como os novos mitos da sociedade contempora-
nea. Dessa forma, a Mitologia de Marca é construida ou reconfigu-
rada com base nos insights que emergem da Matriz Mitomarcaria.
Entre os anos de 2020 e 2025, foram reforcados os estudos
sobre a metodologia, agora focada nos processos de planejamento e
criacdo do branding aplicados e aprimorados, envolvendo discipli-
nas de graduacio, alunos de mestrado e doutorado do PPGCOM-
-UFPR, trés turmas de MBA da UFPR e empresas atendidas pelo
projeto de extensdao Agéncia Sinapse — Hub de Cria¢ido e Comuni-
cacdo Estratégica, num total de 38 marcas analisadas. As dimensoes
mitomarcirias foram renomeadas para ndo serem confundidas com
sua funcio, conforme Camargo (2025) nos apresentou na Tabela 2.

TABELA 2 - O BRANDING COMO SISTEMA CULTURAL EQUIVALENTE

AO SISTEMA MITICO
SISTEMA FU NCAO SISTEMA
MITICO MITOMARCARIO
Arquétipo Conexao Espiritual, personalidade, Spiritus

espiritualidade

Narrativa Emocionabilidade, Membdria, Mythos
Storytelling
Ritual Experiéncia, Performance, Ritus

Sensorialidade

Tempo Suspensdo da Realidade, Atengao e Tempus
Imaginagao

Totem Identidade, Imagem, Fisicalidade Totem

Magia Impacto, Percepgao, Magus
Comportamentos, Inteligibilidade,
Transformagao, Encantamento

Fonte: Camargo (2025)
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O QUE A MARCA “FAZ” NO CEREBRO:
MEMORIA, AFETO E VALOR

Um dos achados centrais do didlogo entre neurociéncia e bran-
ding é que marcas fortes conseguem alterar a prépria experiéncia do
produto, porque mobilizam memoria, cognicio e afeto. Quando as
pessoas sabem qual marca consomem, entram em jogo associagoes
simbélicas acumuladas (histérias, identidade visual, lembrancas
pessoais, publicidade impactante), e isso influencia a escolha para
além de uma caracteristica isolada do produto ou da marca. Essa
constatagdo é decisiva para a Mitologia de Marca: se a marca pode
reorganizar percepcao e preferéncia ao acionar memoria e emocio,
entio, narrativas, simbolos e arquétipos nao sio “enfeites” criativos
ou estético, sdo dispositivos de mediacdo entre experiéncia cultural
e processamento cognitivo. A marca nio vive no mercado como
um fendmeno cultural, ela também se estabiliza como traco afetivo
e simbolico na mente e no corpo do consumidor.

A expressio “mitologia de marca” costuma circular como jar-
gao sedutor, mas sem método replicivel e sem base sistematica de
estudos miticos aplicada ao universo das marcas. Muitas aborda-
gens reduzem-se a arquetipologia (Jung e desdobramentos) ao story-
telling, quando a complexidade do mito envolve muito mais do que
personagens e enredos. Como observa Camargo (2020), sio raros
os artigos cientificos e teses sobre mitologia de marca. No campo
da arquetipologia, temos obras importantes como Os arquetipos e o
inconsciente coletivo, de Carl Gustav Jung, A criacdo de mitos na publi-
cidade, de Sal Randazzo (1997), e O heréi e o fora-da-lei, de Margaret
Mark e Carol Pearson (2012). Porém, a mitologia de marca nio se
pauta somente nos arquétipos.

O conceito de Neuromitologia de Marca surge como uma
proposta de aprofundamento: em vez de usar “mito” como metafora
vazia, ela busca compreender como estruturas simbolicas (arquéti-
pos, rituais, totens, narrativas e discursos) se conectam a processos
cognitivos e afetivos, como atencio, interesse, emo¢ao e memoria,
produzindo conexdo, pertencimento e lealdade as marcas. O ponto
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central (o salto conceitual) é que nio basta analisar a marca apenas
como um sistema simbdlico culturalmente situado, capaz de operar
uma relacio mitorreligiosa com o consumidor, isto é, uma relacio
de sentido, promessa e até de salvacio cotidiana, como retorno a
um paraiso imaginado. E preciso reconhecer que essa mitologia
também atua sobre uma base biolégica: um corpo e um sistema ner-
voso que processam estimulos comunicacionais e sensoriais, e cujas
respostas neurocognitivas e emocionais influenciam a percepcio, a
atribuicdo de valor e a decisio de consumo.

CONSIDERACOES FINAIS

Como demonstra a Tabela 3, cada elemento contribui para a
construcio de uma marca humana, ou seja, como “mito vivo” no
imaginério cultural. Os principais componentes que a Neuromito-
logia de Marca articula para analisar como marcas se tornam signi-
ficativas sdo:

TABELA 3: COMPONENTES CENTRAIS DA NEUROMITOLOGIA DE MARCA

COMPONENTE DEFINICAO EFEITO NO
CONSUMO/BRANDING

Arquétipos Padroes Facilita identificagao,
simbodlicos previsibilidade narrativa e
coletivos que coeréncia de personalidade de
estruturam marca
personagens,
conflitos e valores
recorrentes

Narrativa / Storytelling | Organizacao Aumenta memorizagao, cria
de eventos e vinculos afetivos e “explica” a
sentidos em marca como experiéncia
forma de histdrias

Simbolos Elementos que Ativa associagoes e
condensam lembrangas, estabiliza
valores (imagens, | valor percebido e orienta
cores, logotipos, preferéncia

slogans, design,
gestos, icones)

Rituais Praticas repetidas | Sustenta a experiéncia com
gue reafirmam a marca e as comunidades
pertencimento e | de marca, fidelizagdo e
identidade sensacao de participagdo ou

pertencimento

continua 2
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Totens

Objetos-marca
gue materializam
pertencimento e

Sustenta a experiéncia do
pertencimento em um objeto
material, o consumidor leva

identidade consigo todo o conceito
marcario
Tempo cronoldgico e | Alternancia Agrega ou sustenta o sentido,

tempo imaginario

entre o tempo
da realidade e o
tempo simbdlico

mantém o consumidor no
paraiso ou promete o paraiso.
Provoca a dopamina

Magia Promove a O consumidor nunca sera o
transformagao, mesmo depois de entrar em
oimpactoeo contato com a marca, quando
encantamento algo muda em seu cérebro,

em sua percepgao de marca.

Atencao, interesse, Processos Transformam exposicao em

emocao e memoria centrais do conexao afetiva e a conexao
cérebro na em escolha recorrente

codificacdo do
que importa e do
que permanece

Promessa

E o discurso
claro, o contrato
invisivel que a

Foco na cura da dor, clareza,
alinhamento de valores,
beneficios, objetivo a ser

marca oferece alcangado, diferenciacgao,

fidelidade.

Fonte: o autor

O antropdlogo Everardo Rocha, em O paraiso do consumo:
Emile Zola, a magia e os grandes magazines (2016), argumenta que o
consumo representa nossa principal experiéncia com o sagrado na
contemporaneidade. No universo dos cursos e estratégias de neuro-
marketing, essa dimensao sagrada manifesta-se em linguagem e dis-
curso semelhantes as religides: gurus, seguidores, fideliza¢do, pro-
messas, marketing espiritual, rituais de criacio e consumo. Quanto
a isso precisamos estar atentos para nao aplicar discursos vazios as
marcas que assessoramos.

Como profissionais, temos o dever de manter a consciéncia
de que, com a ajuda da neurociéncia do consumo, os consumido-
res (e n6s também, pois ninguém é imune as mitologias do consu-
mo) podem construir com as marcas uma relacio mitorreligiosa, na
qual a publicidade aciona simbolos, promessas e afetos que sugerem
uma “volta ao paraiso” (literal ou metaférica), isto ¢, a ideia de uma
vida melhor, mais feliz ou mais plena. Justamente por reconhecer-

59



mos esse mecanismo, precisamos sustentar uma barreira ética: nao
transformar discursos em “atalhos de salvacio” nem vender bene-
ficios como se fossem garantias existenciais, quando o produto ou
servico nio tem condicdes reais de produzir essa transformacio na
vida das pessoas. Em outras palavras, o desafio é comunicar com
forca simbdlica e narrativa sem cair em retérica vazia, respeitando
os limites entre significado, desejo e realidade concreta na experi-
éncia do consumidor.

A Mitologia de Marca reconhece essa dimensao simbdlica, mas
o conceito de Neuromitologia de Marca também abraca a dimensao
cognitiva das narrativas marcdrias, dialogando com métricas, abor-
dagens e metodologias das pesquisas neurocientificas do consumo,
mas nunca rompendo os limites da ética. Portanto, a Neuromitolo-
gia de Marca pode ser entendida como campo que investiga (com
prudéncia metodoldgica e sem promessas médgicas) como o cérebro
responde a estruturas simbodlicas associadas as marcas, articulan-
do neurociéncia do consumo, comunicacio simbdlica e estudos do
imagindrio. Sua contribui¢io é oferecer um olhar mais completo
sobre por que marcas se tornam “mitos” no cotidiano, porque ope-
ram como mdquinas de sentido e pertencimento ou tecnologias do
imagindrio que, neste sentido ¢, simultaneamente, cultural e neuro-
cognitivamente codificada.

A disciplina propde que marcas podem construir identidades
poderosas por meio de arquétipos, mitos, storytelling, rituais, totens
e vieses cognitivos que despertam pertencimento, lealdade e enga-
jamento, gerando atencdo, interesse, emo¢io, conexao e memoria.
Mais do que prever escolhas, busca interpretar os significados sim-
bélicos e afetivos atribuidos as marcas, respeitando os limites cog-
nitivos e emocionais dos individuos em contextos de consumo cada
vez mais complexos.
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om tanta informacdo disponivel, aposto que vocé ja parou

para pensar por que pesquisar ainda é importante no con-

texto empresarial. Os dados estio disponiveis em diversas
fontes: institutos de pesquisa, relatérios empresariais, IBGE, repor-
tagens, e o mundo da rede social e internet que tem escancarado
cada vez mais o comportamento das pessoas. Sim, mas nao basta ter
dados disponiveis. E preciso que vocé o transforme em informacio.
E transformar dados em informacao significa dar sentido a eles. Ou
seja, se vocé nao tem um objetivo claro, seus dados podem significar
qualquer coisa, inclusive, seu erro.

Vou contar uma histéria baseada em fatos reais sobre erro
em pesquisa. Uma empresa brasileira, da drea de marketing digital
trabalhava com contratos anuais com clientes, do tipo assinatura.
Certo dia, um analista descobriu que, se a finalizacao do contrato se
aproximava, alguns clientes pediam a rescisao. Entao, o time se reu-
niu e decidiu analisar melhor os dados. Encontraram que esta era a
realidade de 8% dos contratos ativos. Precisavam tomar uma deci-
sd0, e optaram pelo seguinte: sete dias antes de finalizar o contrato,
mandariam um e-mail marketing falando que queriam continuar a
parceria com os clientes. Mas ai veio o resultado inesperado: a taxa
de clientes que rescenderam o contrato simplesmente subiu para
13%. Entao, o time teve que contatar esses clientes e ouvir a triste
realidade. O e-mail fez com que os clientes se lembrassem de que
tinham uma escolha. E a escolha para quem nio estava encantado
com o servico da empresa foi simplesmente que poderiam viver sem
eles. E esse foi um caso de como os dados, ao nao serem plenamente
entendidos pelo time, levaram a uma decisdo ruim que impactou o
negécio. Entdo, o que vocé faria de diferente?

O QUE E A PESQUISA DE MARKETING E
QUAIS ASSUAS ETAPAS?

Na teoria, pesquisa de marketing “E a identificacdo, coleta,
andlise e disseminacdo de informacoes de forma sistemadtica e ob-
jetiva. Seu uso visa melhorar a tomada de decisdes relacionadas a
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identificacio e solucio de problemas em marketing” (Malhotra,
2001, p. 45). Uma boa pesquisa segue minimamente alguns passos,
descritos no quadro 1 (Malhotra, 2001).

QUADRO1-ETAPAS DO PLANEJAMENTO DE PESQUISAS DE MERCADO

ETAPA DA PESQUISA SINTESE

1) Definigao do 1. Identificar ou definir o problema ou
problema oportunidade de pesquisa de marketing;

2. Considerar a finalidade do estudo, as
informacdes relevantes sobre o histérico do
problema, que informacgdes sao necessarias
e como elas serdo usadas para tomar
decisbes.

3. Discussdes com os responsaveis pelas
decisbes, entrevistas com especialistas
do setor, analise dos dados secundarios,
pesquisa qualitativa (como grupos de foco).

2) Elaboragdo de 1. Determinam-se as informagdes para
uma abordagem ao investigar o problema.
problema

2. formatacgdo de uma estrutura objetiva
ou tedrica, modelos analiticos, perguntas
de pesquisa, hipdteses e a identificagdo
de caracteristicas ou fatores capazes de
influenciar a concepg¢éo da pesquisa.

3. Discussdes com gerentes especialistas
do setor, estudos de casos e simulagdes,
analises de dados secundarios, pesquisas
qualitativas e consideragdes pragmaticas.

3) Concepgao da 1. Identificam-se as fontes relevantes de
pesquisa informacgao e avaliam-se os métodos de
coleta de dados de em fungao de sua
utilidade

Definicdo da informacao necessaria
Analise dos dados secundarios

Pesquisa Qualitativa

Métodos de coleta de dados quantitativos
Procedimentos de mensuragao e escalas

Elaboracdo do questionario

© N o ;A WN

Processo de amostragem e tamanho da
amostra

9. Plano de analise de dados

continua =
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4) Trabalho de Campo/
Coleta de dados

Os dados sdo coletados pelo método mais
adequado

equipe que opera No campo, entrevistas
pessoais, por telefone, pelo correio ou
eletronicamente

Selecgdo, treinamento, supervisao e
avaliagdo adequadas da equipe de campo
minimizam os erros da coleta de dados

5) Preparagao e Analise
de Dados

Os dados sdo analisados e interpretados
para proporcionar as devidas inferéncias
Inclui a editoragao, codificagdo, transcricao
e verificagdo dos dados

Os dados sao analisados para se

obter informagdes relacionadas aos
componentes do problema de pesquisa de
marketing, oferecendo informacgdes para o
problema de decisdo

6) Preparagao e
apresentagao do
relatério

Consideragdes, implicagdes e
recomendagdes sao fornecidas de forma a
permitir a utilizagao das informagdes para a
tomada de decisdo

O projeto inteiro deve ser documentado em
um relatoério escrito que cubra as perguntas

especificas identificadas, que descreva a
abordagem, a concepc¢ao de pesquisa, a
coleta de dados e os procedimentos de
analise de dados adotados e apresente os
resultados e as principais constatagoes.

3. Apresentacao verbal e o uso de tabelas,
graficos e figuras para aumentar a clareza e
o impacto da pesquisa sdo recomendados.

Fonte: Baseado em Malhotra (2001)

Uma breve leitura do Quadro 1 demonstra que vocé precisa
de alguns cuidados, como o planejamento adequado das etapas,
treinamento da equipe e clareza na apresentacio dos dados. Mas
como levar a teoria para além da universidade? Gosto de dizer que
o mercado possui bem mais liberdade do que os pesquisadores. Isso
porque pesquisas académicas precisam se basear em métodos e em
autores que norteiam minimamente o pensamento cientifico. Sabe
a histéria do tubo de ensaio e do grupo de controle das pesquisas?
Pode parecer que nao, mas nas ciéncias sociais e na comunicacio,
também precisamos de certos preceitos para garantir que uma pes-
quisa seja criteriosa. Porém, o mercado nem sempre demanda este
rigor, o que pode facilitar a geracdo de relatérios, mas também pode
levar a determinados vieses.
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Um exemplo de ferramentas usadas para pesquisas de merca-
do é o da Hubspot (Hubspot, 2026). Ele se baseia em quatro passos:

1. Conhecer a sua industria por meio do diamante de Porter

2. Conhecer seus competidores por meio da andlise SWOT

3. Conhecer seus compradores por meio de personas ou ques-
tionarios do tipo survey ou grupos de foco

4. Apresentar seus resultados

Entdo, meu convite é que vocé leia de maneira critica os re-
latérios e as pesquisas que encontrar. E que quando formos coletar
dados, seja de maneira estruturada, a fim de garantir uma boa ana-
lise e bom embasamento para a andlise de dados se transformar em
informacio com sentido para o seu propdsito.

QUAL A IMPORTANCIA DAS
PESQUISAS DE MERCADO?

As pesquisas de mercado podem contribuir para a identifica-
¢io de problemas de mercado ou soluciona-los (Kotler, 2000). Por
exemplo, sua empresa de comunicacao precisa convencer os clien-
tes de que o uso da Inteligéncia Artificial pode ser benéfico para
eles. Mas por mais que vocé esteja falando de uma tendéncia de ne-
gbcios, muitas vezes ndo basta sua palavra. Talvez vocé tenha que
apresentar pesquisas sobre tendéncias de uso da IA na comunicacio.
Ou mostre dados financeiros que sejam animadores ou justifique
pelo menor tempo investido no desenvolvimento da propaganda.
Mas o que precede todas essas acdes é o conhecimento do seu clien-
te, seu ambiente de negdcios e sua rede de fornecedores. Sua estra-
tégia pode ser muito mais assertiva se, por exemplo, vocé ja sabe o
comportamento e os questionamentos desse cliente nas reunides.

DADOS PRIMARIOS E DADOS SECUNDARIOS
N3o hd uma unica saida para o uso de dados das pesquisas, al-

guns dados podem estar disponiveis e prontos para uso, seja online,
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ou em bases pagas. Tais dados sio chamados de dados secundairios,
uma vez que eles ja foram coletados e avaliados. Outros sdo tao es-
pecificos que devem ser coletados por sua empresa ou equipe, os da-
dos primdrios (Aaker, Kumar & Day, 2004). Isto é, vocé deve esco-
lher se trabalhard com dados secundérios ou primarios dependendo
dos seus objetivos e problema de pesquisa. Lembre-se de se nortear
por eles. Secundarios ou primdrios, ainda hd muito espaco para que
seus argumentos e justificativas sejam embasados em dados e teo-
rias, justamente para que voceé se destaque no ambiente empresarial.

CONSIDERACOES FINAIS

Espero que vocé tenha compreendido o quanto é necessario
analisar e interpretar os dados de pesquisa de forma rigorosa e cri-
tica. Interpretar os dados com propriedade pode contribuir para a
tomada de decisdo mais assertiva (Kotler, 2000; Mattar, 1999), ba-
seada em dados, haja vista o contexto volitil em que vivemos. As
pesquisas de marketing podem contribuir para identificar e solu-
cionar problemas estratégicos nas organizacdes (Mattar, 1998). E
caso vocé desenvolva alguma pesquisa, lembre-se sempre de qual
objetivo aquela pesquisa cumpre, para que se responda devidamen-
te a0 questionamento.
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urante décadas os estudos da comunicacdo se apoiam em

teorias da antropologia, sociologia, politica e tantas ou-

tras. A cada mudanca estrutural social novas propostas
tedricas sdao incorporadas e aprimoradas, a fim de fazer sentido ao
contexto. Uma das ultimas e mais importantes foram teorias que
envolviam a cibercultura e o processo advindo do comportamen-
to digital, profundamente estudados por Castells (2002), Jenkins
(2008), Levy (1999) entre outros. Historicamente o marketing e a
publicidade utilizam da potencialidade dos meios de comunicag¢io
para fins comerciais, impactando os consumidores por todos os la-
dos, ao participarem ativamente de momentos de entretenimento,
de informacio e de educacido, por meio das propagandas, func¢des
atribuidas a estes meios.

Mas o movimento de digitalizacio do mundo e, consequente-
mente, de boa parte da sociedade, alcancou um patamar diferente de
necessidade atencional, uma vez que ampliou possibilidades comuni-
cacionais em grande escala pelo uso das redes sociais, descentralizando
amidia dos veiculos de comunicacido que até entdo detinham o poder.
Se por um lado evidencia-se conquistas pelo novo comportamento,
por outro muda-se formas de viver, pensar e armazenar informacoes.

Com maior poder informacional, é natural que se amplie a
exigéncia cognitiva que consumidores precisam ter na contempo-
raneidade para dar conta de parte da informacio que os cercam.
Este excesso tem impacto nos processos atencionais e exige dos pro-
fissionais de comunicacdo e marketing novas expertises cientificas
para compreender o que estd sendo comunicado e de que forma
pode-se otimizar o que estd sendo recebido. Neste cendrio surge a
neurociéncia do consumo, que traz a expertise dos estudos cientifi-
cos da neurociéncia, aplicado aos interesses de consumo, com foco
em atencdo e emocao. A neurociéncia do consumo visa o entendi-
mento de impulsos bioldgicos, ndo controldveis, para as motivacdes
e atitudes humanas e estd diretamente ligado ao campo da biologia
e ao funcionamento do cérebro humano.

Dentre suas vertentes para o consumo, o foco maior é dire-
cionado ao entendimento de fung¢des cognitivas, destacando-se os
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sentidos, representados pela visdo, audi¢io, tato, olfato e paladar, e
seus respectivos impulsos involuntdrios e incontrolaveis, que fazem
parte do processo de envolvimento mercadoldgico entre empresas
e consumidores.

As primeiras experiéncias laboratoriais do uso da neurocién-
cia para compreender o comportamento do consumo foram reali-
zadas no final dos anos 1990, na Universidade de Harvard, com a
pesquisa do professor Gerald Zaltman, usando aparelhos de resso-
nancia magnética. Surgia a neurociéncia do consumo, com frentes
como neuromarketing, termo difundido por Ale Smidts, professor
da Universidade Erasmus, em Roterda, na Holanda, em 2002.

Desde entio, o marketing tem se apropriado da neurociéncia
como peca fundamental em estratégias contemporaneas. O uso des-
te conhecimento pode ser direcionado para pesquisas de mercado,
ajustes de materiais publicitirios, textos em redes sociais, posiciona-
mento e angulacdes de cAmeras em gravagoes comerciais, defini¢ao
de elenco para comerciais de televisao, tons de discursos, defini¢iao
de slogans, ajustes de produtos e tantas outras frentes.

A neurociéncia do consumo permite mapeamento do cérebro
para o entendimento das reacdes neurais estabelecidas ou dispara-
das, funcionando como um territério a ser explorado. E neste es-
paco que se vai decodificar mensagens comunicacionais vindas do
mundo exterior, transformando-as em emocdes, sejam elas cons-
ciente ou inconscientes, alterando as dinamicas de consumo.

Embora a interferéncia do cérebro e de suas formas de proces-
sar informacdes sempre impactaram a area de comunicacio, ha pou-
cos anos o campo de estudo abriu o olhar para esta frente e se apro-
funda em pesquisas para comprovacdes diversas. Como uma destas
frentes, temos o neurodesign, a neuroeconomia, a neuroestética, a
neuroarquitetura e a neurocomunicacio. Se pensar que O processo
decisério acontece a todo o momento, entender como o cérebro fun-
ciona é uma ferramenta indispensavel na contemporaneidade, ainda
mais considerando que com o volume de dados na atualidade, muitas
informacdes ou vivéncias nao chegam na mente consciente, mas po-
dem ser disparadas pela comunicacio. Isso cria uma espécie de acio-
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namento de memoria, por meio de marcadores somaticos, que sao
experiéncias passadas armazenadas em nosso subconsciente.

“Os marcadores somdticos nao sio simplesmente reflexo da
infancia e da adolescéncia. Todo dia fabricamos novos marcadores,
adicionando-os 2 ampla colecio ja existente” (Lindstrom, 2009, p.
117). No entanto, os marcadores registram cognitivamente expe-
riéncias boas e ruins, ponderadas no momento em que estratégias
de consumo s3o definidas. Na tomada de decisio estes marcadores
sdo resgatados, representam um crivo interno que indica se algo é
caracterizado como positivo ou negativo.

Um exemplo que ilustra tal comportamento e constru¢io de
territérios de consumo sio as propagandas. Algumas delas, quando
criadas, parecem 6timas, mas pode acontecer de uma parte do pu-
blico repudiar a mensagem e o efeito serd contrario ao esperado. Ha
possibilidades deste julgamento vir de marcadores individuais ou
coletivos, que para aquele grupo de individuos foi construido como
referéncia negativa e para outro grupo referéncia positiva.

Além dos quesitos de memoria, os territérios da neurociéncia
do consumo nascem do mecanismo de reconhecer a necessidade ao
pertencimento. A posse ou acesso ao produto, servico ou marca se
reconfigura como uma ferramenta de transporte para a realidade
proposta pela propaganda, seja algo tangivel como um bem de con-
sumo, ou intangivel como a sensacio de afeto. H4 uma prospeccio
do consumidor em se imaginar naquele lugar apresentado.

O imaginar libera neurotransmissores importantes que podem
dar um prazer imediato ao individuo sem a necessidade da posse do
bem naquele momento ou do consumo em si. Neurotransmissores
sao substancias quimicas produzidas pelo corpo que possuem fun-
¢do regulatéria, muito associado ao controle das emocdes.

Ainda na esfera do se colocar no lugar do outro, a caracteristica
é possivel gracas ao neurdnio-espelho, que é o responséavel por copias
comportamentais, na grande maioria das vezes de forma involunta-
ria. Estd associado ao processo de empatia, pertencimento, imitacao.

Tanto o neurdnio-espelho como os marcadores somaticos
contribuem para o processo da tomada de decisdo de consumo e

75



sofrem influéncia de entradas sensoriais. Nao é por acaso que a co-
municacio utiliza de recursos estimuladores dos sentidos para o
convencimento cognitivo. Propagandas televisivas, spots de radio,
vitrines interativas, degustacdes em ponto de venda, imersao em
eventos por 6culos de realidade virtual e tantos outros visam alcan-
car os multiplos sentidos.

Reconfigura-se as formas de conversar com os consumidores
a partir da perspectiva da neurociéncia. Os comerciais publicitdrios
nao sao mais os mesmos, em seus discursos buscam conexio emo-
cional. O tempo atencional oscila, principalmente quando o produ-
to audiovisual é consumido em celulares.

Estratégias de redacdo publicitiria ganham diferente roupa-
gem, surgem recursos mais envolventes que incluem os consumi-
dores no processo de construciao das mensagens. Ha envolvimento
dos multiplos sentidos do consumidor, como é o caso de marcas se
apropriarem do ASMR em suas narrativas. O ASMS (Autonomous
Sensory Meridian Response) ou Resposta Sensorial Meridiana Auto-
noma, segundo o dicionirio de Cambridge, é definido como “uma
agradavel sensacio de formigamento que algumas pessoas sentem
na pele, especialmente na cabeca e no pescoco, principalmente ao
ouvirem certos sons suaves, COmo Sussurros ou escovagao .

A neurociéncia conquista a publicidade. O ASMR, por exem-
plo, é visto como estratégia presente em propagandas de alimentos.
Empresas como o Mc Donald’s, Nissin, Coca-Cola e Cerveja Ultra,
deixam explicito o uso de sussurros, unhas raspando em objetos,
mordidas em alimentos, batidas suaves, frituras, cortes com faca,
entre outros elementos audiveis e visuais no contexto de seus dis-
cursos. Estes recursos tém o objetivo de envolver sensorialmente os
consumidores gerando experiéncias individuais.

Dentre as categorias utilizadas no ASMR para estimulo de con-
sumo, subdivido em abordagem explicativa e abordagem integrativa.
Como explicativa define-se as que mostram explicitamente o uso do
ASMR apresentando o passo a passo do estimulo. Como integrativa,
as que usam a técnica durante a storytelling, mas nao a nomeiam du-
rante a campanha. A seguir, exemplos de cada abordagem.

76



TABELA 1- EXEMPLO DE ASMR EXPLICATIVO EM PROPAGANDAS

MC DONALD'S CERVEJA ULTRA

https:/imeo.com/731207621 www.youtube.com/watch?v=7X2Ukgsc4Js&t=19s

Fontes: canais das marcas Mc Donald’s e Cerveja Ultra (2026)

TABELA 2 - EXEMPLO DE ASMR INTEGRATIVO EM PROPAGANDAS

COCA-COLA

https:/Aww.youtube.com/watch?v=DKmBn4N- https:/vimeo.com/192951988
ZF4Y&t=1s

Fontes: canais das marcas Coca-Cola e Bob’s (2026)

Estes comerciais foram planejados dentro do contexto do neu-
romarketing se apropriando de teorias do funcionamento do cére-
bro para criar estimulos percebiveis. Mas nao é s6 o ASMR o recur-
so usado nestas propagandas. Outro elemento importante e pano de
fundo das narrativas é o estimulo ao sistema de recompensa.

O excesso de sensacdes propiciadas, texturas, sons, formas e
cores, estimulam o cérebro a antecipar o prazer criando um desejo
de consumo, com a possibilidade de o individuo sentir cheiros e
estimular o paladar, chamado popularmente de “dar 4gua na boca”.
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O sistema de recompensa é um conjunto de estruturas cerebrais
responsavel por processar prazer, motivacao, reforco e aprendizagem
associativa. Ele orienta o comportamento para estimulos considera-
dos relevantes a sobrevivéncia como comida, vinculo social, sexo e
também para recompensas simbdlicas como dinheiro, status, reco-
nhecimento e marcas. “Quando se depara com um comportamento
gratificante (que ele quer que se repita ou seja mantido), o cérebro
libera uma grande quantidade de dopamina como recompensa, para
motivar a tentativa da repeti¢cio” (Pradeep, 2012, p. 30).

O conhecimento que a neurociéncia divide com os estudos do
consumo, marketing e comunicacido dio um diferente olhar para
as areas sob a perspectiva humana de como se recebe e processa
informacdes. Mesmo que muitos profissionais das dreas em ques-
tao relatem limitacdes do seu uso por nio terem acesso aos equi-
pamentos neurocientificos, como eletroencefalogramas, que mede
atividade elétrica e eye tracking, que rastreia o percurso ocular, ha
evidéncias cientificas suficientes em literaturas para embasar esco-
lhas mais assertivas.

Isso é realizado por meio do conhecimento funcional do cé-
rebro na construcio do jogo de palavras, selecio de imagens, dia-
gramacio, escolha de trilha sonora, ajustes em pontos de venda,
em embalagens, nio condicionado necessariamente a aquisicao de
equipamentos. Os equipamentos representam o cendrio ideal para
pesquisas mais aprofundadas, mas ndo impedem o uso de praticas
embasadas pelas tedricas j4 comprovadas cientificamente.

E no cérebro que o consumo acontece e a dopamina tem fun-
cdo estimulante dando sensacdes de prazer suficientes para cons-
truir territérios importantes que se consolidam na meméria. Os
sentidos funcionam como canais receptores do mundo externo e
levam estas informacoes para que o cérebro sinta e decodifique de
forma emocional e, num segundo momento, légica.

O conhecimento da neurociéncia nao é uma férmula mégica e
nio tira a possibilidade de decisiao do consumidor. O individuo tem
o poder de escolha e a neurociéncia mostra os melhores caminhos
para estabelecer um didlogo, orientar um processo atencional. Ser-
vird como atalho para que a mensagem seja percebida por ele.

78



O desafio na contemporaneidade é prender a atencio do con-
sumidor para que conheca sua proposta mercadoldgica. Muitas
marcas nao chegam nem perto disso, sio bloqueadas pelo cérebro
na etapa inicial. A neurociéncia visa conhecer este territério e au-
xiliar o marketing a jogar a favor do cérebro, corroborando com
outras estratégias ja consolidadas na drea. Um universo a ser explo-
rado que ganha espaco ao longo dos anos e merece ser considerado
para que mais pessoas tenham acesso ao conhecimento e uso destas
técnicas de forma ética e efetiva.
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Marketing Digital pode ser compreendido como uma prati-

ca estratégica situada na interseccio entre mercado, comu-

nicacio, tecnologia e inovag¢do. No entanto, antes de se falar
em ferramentas, plataformas, métricas ou contetudos, é necessario
retomar o sentido mais amplo dessa pratica. Nesse sentido, embora
0 senso comum possa associd-lo a publicidade, a propaganda ou as
vendas, Marketing envolve a compreensio das relacdes de troca entre
organizacdes e publicos, considerando necessidades, desejos, ofertas,
valor, posicionamento, comunicacio e relacionamento.

Oliveira (2007) contribui para desmistificar essa visdo simplifi-
cada ao afirmar que o Marketing é mais amplo do que comerciais vei-
culados na televisio ou técnicas utilizadas por vendedores. Trata-se
de um sistema complexo, relacionado a organizacio como um todo
e a forma como ela constrdéi sua relacio estratégica com o mercado.
Conceito que se aproxima da visio cldssica de um de seus pensadores
mais conhecidos do Marketing, Philip Kotler. Segundo ele, “Marke-
ting é a atividade humana dirigida para a satisfacio das necessidades e
desejos, através dos processos de troca” (Kotler, 1996).

A nocio de mercado, nesse sentido, também deve ser amplia-
da. Nao se trata apenas espaco de venda ou comercializacio, mas
campo de relacdes entre atores que ofertam produtos, servicos,
conteddos, ideias ou experiéncias e publicos que possuem deman-
das, expectativas e interesses. Peter e Donnelly Jr. (2013) reforcam
essa perspectiva ao tratar o Marketing como uma filosofia orientada
ao consumidor, a criacdo de valor, ao relacionamento, a inovacao, a
melhoria continua e a inteligéncia de mercado. Isto pressupde ou-
vir o consumidor, compreender expectativas, administrar a cultura
organizacional, construir parcerias e orientar a organizacio para a
geracdo de valor.

Uma representacio classica pode ser abstraida do Composto de
Marketing, tradicionalmente conhecido pelos 4 Ps: produto, preco,
praca e promocado. O primeiro refere-se aquilo que é ofertado; o se-
gundo envolve valor, custos e condicoes de aquisi¢do; o terceiro cor-
responde aos canais de distribuicdo e acesso; e o ultimo abrange pu-
blicidade, relacdes publicas, mensagens e estratégias de comunicagao.
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Esse modelo, no entanto, veio sendo ampliado ao longo do
tempo. Além dos 4 Ps, hd formula¢des com 7 ou 8 Ps, incluindo pes-
soas, performance, processos e principios. Também hd a passagem
para os 4 Cs, que deslocam a atencdo do produto para o cliente, do
preco para o custo, da pra¢a para a conveniéncia e da promocio para
a comunicacdo. Deslocamentos que indicam que o Marketing acom-
panha transformacdes sociais, culturais, tecnoldgicas e economicas.
Por isso, falar em Marketing Digital ndo significa apenas transportar
acoes tradicionais para ambientes online, mas compreender como as
tecnologias digitais transformam as condicoes de producio, circula-
¢ao, consumo, interacdo e mensuracio das relacoes de mercado.

A sociedade contemporanea é marcada pela transformacao di-
gital e pela emergéncia de tecnologias disruptivas, como inteligén-
cia artificial, Internet das Coisas, nanotecnologia e Big Data. Nesse
contexto, as organizacdes passam a lidar com volume expressivo de
dados sobre produtos, servicos, publicos, comportamentos e intera-
coes. Um Plano de Marketing que desconsidere esse cendrio tende a
ficar distante da realidade.

Neste cendrio de efervescéncia tecnoldgica, Révillion et al.
(2019) definem o Marketing a partir da integracio de plataformas
e experiéncias dos clientes por meio de canais digitais de comuni-
cacdo. Esses canais podem incluir redes sociais digitais, aplicativos,
sistemas de mensagens instantineas, sites, blogs, plataformas de vi-
deo, e-mail e outros ambientes conectados. A diferenca em relacao
ao Marketing tradicional nio estd apenas no suporte tecnoldgico,
mas na possibilidade de interacio, monitoramento, personalizacio,
circulacio de dados e participacio dos publicos. O consumidor dei-
xa de ser apenas receptor de mensagens e passa a produzir comen-
tarios, avaliacdes, compartilhamentos e sinais que retroalimentam
a estratégia organizacional. Para Marin, Moslavacz e Souza (2018),
se trata de uma ferramenta de inovacao e alavancagem de negécios,
destacada sua importancia para a adaptacio das organizacdes a no-
vas formas de relacionamento com o mercado.

No ambiente digital, as estratégias podem assumir formas
outbound ou inbound. Segundo Révillion et al. (2019), o primeiro
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envolve acdes de saida, como anuncios, chamadas, e-mails e men-
sagens que buscam alcancar clientes em potencial. Ja o segundo pro-
cura atrair o publico por meio de contetidos digitais, como e-books,
webinars, boletins eletronicos e materiais relevantes. Enquanto o
outbound pode alcancar publicos mais amplos, também pode afastar
consumidores quando se apresenta de maneira invasiva. O inbound,
por sua vez, aproxima-se de publicos segmentados, atraindo pesso-
as interessadas no conteudo, na proposta ou na solucdo oferecida.

No Marketing Digital, o composto também é reconfigurado.
Révillion et al. (2019) , por exemplo, apresentam os 8 Ps do Marke-
ting Digital: pesquisa, planejamento, producio, publicacio, promo-
¢do, propagacdo, personalizacio e precisdao. A pesquisa identifica
publicos, tendéncias, comportamentos e oportunidades. O plane-
jamento define objetivos, estratégias e indicadores. A producio or-
ganiza contetdos e ofertas. A publicacio estabelece presenca nos
canais. A promocao impulsiona a circulacdo. A propagacio conside-
ra o compartilhamento e o alcance. A personalizacio adapta men-
sagens e experiéncias. A precisdo permite mensurar, interpretar e
aperfeicoar resultados.

Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017), ao discutirem a passagem
do Marketing tradicional ao digital, afirmam que o Mix de Marke-
ting deve acomodar maior participacio do cliente. Em ambientes
conectados, os 4 Ps podem ser redefinidos como 4 Cs: cocriagao,
moeda, ativacdo comunitiria e conversa. A cocriacio envolve par-
ticipacio do cliente no desenvolvimento de produtos, servicos e ex-
periéncias. A moeda indica flexibilidade nas formas de valor e pre-
cificacdo. A ativacio comunitéria valoriza redes e comunidades. A
conversa reforca o didlogo como elemento central da relacio entre
marcas e publicos. Assim, o Marketing Digital se associa a partici-
pacio, ao relacionamento e a construcio colaborativa de valor.

Entre as estratégias mais relevantes nesse cenario esta o Marke-
ting de Contetido, compreendido por Assad (2016) como o processo
de planejamento, criacio e compartilhamento de contetdo voltado
as pessoas enquanto clientes potenciais. Seu objetivo nio é apenas
vender diretamente, mas atrair, envolver, informar, educar, gerar

84



valor e posicionar uma marca como referéncia em determinado
campo. Nesse sentido, o contetido pode assumir diferentes forma-
tos: artigos, postagens, noticias, e-books, videos, imagens, webinars,
eventos e outros materiais informacionais. Essa estratégia desloca a
comunicacio da interrupcao para a atragio.

O Marketing de Contetido esta associado ao Inbound Marke-
ting, entendido como estratégia de atracio ndo invasiva. Segun-
do Rock Content (2018), o inbound se organiza em quatro pilares:
atrair, converter, vender e encantar. Atrair significa conquistar
visitantes por meio de conteudo relevante. Converter consiste em
transformar visitantes em leads. Vender corresponde ao momento
em que a organizacao demonstra que sua solucao atende as necessi-
dades do publico. Encantar envolve manter relacionamento apés a
compra ou adesdo, oferecendo suporte, novos conteudos e experi-
éncias positivas. Essa logica reforca que o Marketing nao se encerra
na transa¢ao, mas se prolonga no relacionamento.

A criacdo de estratégias de contetdo exige conhecer o publico,
entender a jornada de compra, considerar a experiéncia do cliente,
oferecer informacdes de qualidade e produzir materiais auténticos,
uteis e adequados ao canal. Ao tratar da experiéncia do cliente, Cus-
todio (2021) contribui para compreender que estas estratégias pre-
cisam estar orientadas ao diagnéstico, ao relacionamento e a criaciao
de valor. A experiéncia, nesse sentido, nio é elemento periférico,
mas parte da forma como o publico interpreta a organizacio, sua
oferta e sua comunicacio.

Um dos instrumentos centrais para organizar essa compreen-
sao é a elaboracio de personas. Mas, atencio: persona é diferente de
publico-alvo. Enquanto este tltimo descreve um grupo demogrifico
ou segmento geral, a persona consiste em representacio semificticia
do cliente ideal, elaborada com base em dados, pesquisas e entrevistas.
Sua funcio é orientar o planejamento de conteudo, linguagem, canais
e estratégias. Ao construir personas, a organiza¢ao procura responder
a perguntas como: para quem se destina a proposta? Quais publicos
se deseja atingir? Quais sdo suas caracteristicas, dores, necessidades,
hébitos de consumo de informacio e expectativas?
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A partir da persona, torna-se possivel planejar conteudos de
acordo com a jornada do cliente. Ao utilizar a metafora de um funil
pode-se observar que contetidos de topo de funil tém foco em apren-
dizado e descoberta, ajudando o publico a reconhecer um problema
ou necessidade. Contetidos de meio de funil auxiliam na comparacio
entre solucdes, demonstrando vantagens, autoridade e adequacio da
proposta. Contetdos de fundo de funil oferecem informacdes para
sustentar a decisao. Contetidos de pés-venda ou fidelizacao contri-
buem para o uso da solucio, para a continuidade do relacionamento e
para a lembranca da marca. Essa organizacio permite alinhar contet-
do, momento do publico e objetivo de comunicagao.

Em Lofrano, Coelho e Botelho-Francisco (2020) se podem
verificar fatores que influenciam o engajamento e a confianc¢a no
Marketing de Conteudo, organizados em categorias como formato,
tipo de conteudo e relevancia. Entre esses fatores estao vivacidade,
interatividade, plataforma de disponibilizacdo, conhecimento, ten-
déncias, histérias, entretenimento, informacio, percep¢iao de mar-
ca, personalizacio, utilidade do post e coeréncia. Esses elementos
demonstram que o bom desempenho de uma estratégia de conted-
do nio depende apenas da frequéncia de publicacio, mas da quali-
dade, pertinéncia, acessibilidade, adequacao cultural e capacidade de
gerar valor para o publico.

A distribuicdo dos contetidos também requer decisdes estraté-
gicas. No ambiente digital, podem ser utilizados blogs, websites, mi-
dias sociais, videos, webinars, e-mail, jornais online e outros canais.
Entretanto, o conteudo nio se restringe ao ambiente conectado.
Conferéncias, eventos, lojas fisicas, midia de massa, midia indoor e
mobilidrio urbano também podem compor uma estratégia integra-
da. O aspecto central é compreender onde a persona se encontra,
qual linguagem é adequada ao canal e que tipo de experiéncia se
deseja construir. A escolha do canal deve estar subordinada ao obje-
tivo, a mensagem, ao publico e ao formato.

A mensuracio é outro elemento indispensdvel. Cada métri-
ca possui frequéncia e finalidade especificas. Algumas podem ser
acompanhadas diariamente, outras semanalmente, mensalmente
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ou em periodos mais longos. Entre as principais métricas do Marke-
ting de Conteudo estio trafego, geracao de leads, conversiao em ven-
das e o retorno sobre o investimento da a¢do (ROI, do inglés Return
on Investment).

O ROI permite medir a eficiéncia de um investimento, re-
lacionando o ganho obtido a partir de determinada campanha ao
valor investido. Porém, a andlise de resultados deve considerar os
prazos de maturacio de cada objetivo, pois algumas estratégias pro-
duzem efeitos de médio e longo prazo.

Por sua vez, a definicio de objetivos e resultados-chave
(OKRs, do inglés Objective & Key Results) permite tornar objetivos
mais diretos, claros e mensuraveis. Além disso, no planejamento de
uma campanha, também é necessério definir tema, palavras-chave,
hashtags, formato, tamanho do contetido e experiéncia do cliente.
Ferramentas como Google Trends e Answer the Public sio menciona-
das como apoio a identificacio de termos e interesses de busca. A
experiéncia do cliente deve orientar a organizacio de textos, ima-
gens, formatos de leitura e elementos de navegacio, buscando faci-
litar a identificacdo dos pontos centrais da mensagem.

Alguns casos e aplicacdes permitem compreender esta logica
do Marketing Digital. Bezerra e Davel (2017), por exemplo, discu-
tem a relacdo entre tradicio, inovacio, valor simbdlico, cultura e
Marketing, mostrando que o digital nao elimina dimensdes culturais
da marca, mas as reorganiza. J4 a campanha “We Believe: The Best Men
Can Be’, da Gillette', permite observar como uma organiza¢io pode
pautar temas sociais, provocar reacdes no mercado e buscar geracao
de valor simbdlico para a marca. O caso evidencia que Marketing
nio é apenas venda, mas também posicionamento, disputa de senti-
do e construcio de relacionamento com publicos.

Gonzalez e Rossi (2019), a0 analisarem uma empresa de vinhos
que atua pela Internet, mostram como o Marketing Digital pode ino-
var o relacionamento com consumidores. No caso estudado, estraté-
gias de contetdo, relacionamento, monitoramento de redes sociais
digitais, coleta de dados e personaliza¢do sao utilizadas para aproxi-

1 Disponivel em https://www.youtube.com/watch?v=UYaY2Kb_PKI.
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mar organizacio e publico. A empresa utiliza site, Instagram e e-mail
para recolher informacoes, responder demandas e oferecer contet-
dos especificos. Os resultados relatados indicam percepcio positiva
dos consumidores em relacao a utilidade dos contetidos, a facilidade
de interacio, a personalizacio e a ética no relacionamento.

Serra, Morais e Cunha (2020), por sua vez, analisam o
Marketing Digital na hotelaria, observando site, plataformas de
reserva online, redes sociais digitais e o papel dessas ferramentas
no relacionamento com consumidores digitais. O caso refor¢a que
o Marketing Digital nao se aplica apenas ao comércio eletronico
ou a empresas de tecnologia, mas a setores variados, nos quais a
presenca digital, a experiéncia do cliente, a informacao disponivel
e a interagao com as pessoas tornam-se componentes relevantes
da competitividade e da inovacao.

Como se pode observar, o Marketing Digital deve ser entendi-
do como pritica integrada, conceitual e aplicada. Ele envolve fun-
damentos cldssicos do Marketing, compreensao dos publicos, uso
estratégico de plataformas, producio de contetdo, relacionamento,
mensuracio de resultados e capacidade de inovacdo. Mais do que
dominar ferramentas isoladas, é necessirio compreender como as
organizac¢des produzem valor em ambientes digitais, como constro-
em relacdes com seus publicos e como articulam contetido, dados,
canais e experiéncias. A dimensio digital ndo elimina os principios
do Marketing; ela os atualiza em um cendrio de maior conectividade,
participacio, personalizacio e complexidade.
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formulacio contemporanea do marketing aponta para
a articulacdo entre fundamentos classicos e abordagens
orientadas a experiéncia, a tecnologia e ao valor de marca
no longo prazo. Autores como Armando Sant’Anna, Philip Kotler,
Terence Shimp e, mais recentemente, Kotler, Kartajaya e Setiawan,
bem como Schenini, Silva e Tenca, contribuem para compreender
como organizag¢des criam, entregam e comunicam valor em contex-
tos de competicio acirrada e convergéncia entre ambientes fisicos
e digitais (Kotler, 2006; Shimp, 2012; Kotler et al., 2024; Schenini
et al., 2018). Nessa chave, marketing é definido como atividade vol-
tada a satisfacio de necessidades humanas e sociais, sintetizada na
capacidade de “suprir necessidades lucrativamente”, deslocando o
foco de uma logica estritamente transacional para uma visio rela-
cional, em que é preciso conhecer o cliente “tado bem que o produto
ou servico seja adequado a ele e se venda sozinho” (Kotler, 2006).
Marketing pode ser entendido como o conjunto de ativida-
des por meio das quais organizacdes criam e entregam valor, me-
diando trocas significativas para empresa e publicos. A comunica-
¢do de marketing corresponde a dimensao do mix responsavel por
construir significados compartilhados entre marca e consumidores
(Shimp, 2012). Em formulacdes recentes, o prop6dsito do marketing
¢ ampliado para além do lucro, incorporando a ideia de melhorar a
vida das pessoas e contribuir para o bem comum, em alinhamento
com sustentabilidade e responsabilidade social (Kotler et al., 2024).
A atuacdo de marketing ocorre em ambiente dindmico, condicio-
nado por fatores internos e externos, como varidveis demografi-
cas, econdmicas, tecnoldgicas, politicolegais e socioculturais. Nesse
cendrio, a andlise SWOT articula forcas e fraquezas internas com
oportunidades e ameagas externas, oferecendo um quadro sintético
para orientar decisdes (Kotler, 2006). A matriz BCG, por sua vez,
classifica negé6cios ou produtos segundo crescimento de mercado e
participacdo relativa, apoiando a gestdo do portfdlio como carteira
de investimentos (Kotler, 2006).
A problemaitica do portfélio envolve tanto negdcios quanto
marcas. No nivel corporativo, a empresa pode ser estruturada em
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unidades estratégicas de negdcios, responsaveis por determinados
produtos ou mercados; gerir o portfélio implica avaliar oportuni-
dades de crescimento por penetracdo, integracao ou diversificacio.
No plano das marcas, tratase de administrar um conjunto de marcas
como ativos estratégicos, em torno dos quais se organizam ofertas
e relacoes com clientes. O valor de marca decorre da combinacio
entre familiaridade e associacdes construidas ao longo do tempo,
que precisam ser percebidas como positivas, fortes e distintivas;
gerir o portfdlio significa definir o papel de cada marca, evitar so-
breposicoes e concentrar esforcos naquelas com maior potencial de
diferenciacio e geracio de valor (Kotler, 2006; Shimp, 2012). Esse
raciocinio conduz a nocdo de ecossistema de experiéncias e pon-
tos de contato: em vez de considerar apenas linhas de produto ou
marcas isoladas, observase a presenca articulada da organizacdo em
multiplos ambientes — lojas fisicas, plataformas digitais, aplicativos,
redes sociais, jogos eletronicos e ambientes virtuais imersivos —, de
modo que o portfdlio inclui ndo s6 o que é ofertado, mas onde e
como a experiéncia é entregue (Kotler et al., 2024).

Produto é qualquer bem, ideia ou solucdo oferecida ao mer-
cado para satisfazer necessidades ou desejos, combinando atributos
tangiveis (forma, embalagem, caracteristicas) e intangiveis (marca,
imagem, garantia); servico ¢ atividade ou beneficio essencialmente
intangivel, produzido e consumido de forma simultinea, que nio
resulta na posse de algo fisico, mas em valor percebido em aten-
dimento, experiéncia, solucio ou conveniéncia (Kotler, 2006). Em
sintese, produto abrange qualquer oferta capaz de satisfazer neces-
sidades, sejam bens fisicos, beneficios ou experiéncias, e a func¢io
central de qualquer negdcio é gerar valor ao cliente de forma econo-
micamente vidvel, organizando um processo continuo de selecio,
entrega e comunicacio desse valor (Kotler, 2006). No campo da co-
municacio de marketing, essa 16gica se traduz em ac¢des planejadas
com base no mercadoalvo e em objetivos explicitos — lancamento de
marcas, incremento de vendas, construcio de imagem e fidelizacio
-, que orientam a escolha de mensagens, canais e formatos. Obser-
vase um deslocamento do foco estrito na transacio para a quali-
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dade da experiéncia vivida pelo cliente, com interacdes integradas
entre fisico e digital, jornadas fluidas e personalizacio em escala,
frequentemente apoiadas em inteligéncia artificial; produtos e ser-
vicos passam a constituir nucleos em torno dos quais se desenham
experiéncias e relacionamentos de longo prazo (Kotler et al., 2024).

A definicio de posicionamento e diferenciais de marca decor-
re dessas escolhas estratégicas. Posicionar significa definir o lugar
que a marca pretende ocupar na mente do consumidor, com base
em beneficios claros e relevantes frente as alternativas; sustentar
esse lugar requer diferenciacdo por atributos do produto, qualidade
de servicos, desempenho das pessoas, desenho de canais ou cons-
trucio de imagem (Kotler, 2006; Shimp, 2012). O valor de marca
resulta dessa posicio mental, combinando familiaridade e signifi-
cados atribuidos pelos publicos; por isso, a gestdo do conceito ten-
de a concentrarse em um tipo principal de necessidade (funcional,
simbolica ou experiencial), evitando mensagens dispersas (Shimp,
2012). Na perspectiva do Marketing 6.0, destacase a importancia de
experiéncias “phygital” coerentes e da projecio de marcas em rea-
lidades estendidas e metaversos, especialmente para dialogar com
geracdes Z e Alfa (Schenini et al., 2018; Kotler et al., 2024).

Essas decisoes se inscrevem em processos estruturados de pla-
nejamento de marketing, entendidos como a organizacao sistematica
de como a empresa criard, entregard e comunicara valor ao longo do
tempo. No plano do branding, a marca identifica a origem do produ-
to, permite atribuir responsabilidade ao fabricante e tornase objeto
de confianca 2 medida que entrega desempenho consistente (Kotler,
2006). Para Shimp, branding é o gerenciamento do conceito de marca
durante seu ciclo de vida, ancorado em necessidades funcionais, sim-
bélicas ou experienciais (Shimp, 2012). A Comunicacio Integrada de
Marketing (CIM) é elemento central desse planejamento, ao orientar
o uso coordenado das ferramentas de comunicacio: em vez de traba-
lhar propaganda, promocio de vendas, relacdes publicas e marketing
direto de forma isolada, a CIM propde planejamento conjunto, com
objetivos comuns e mensagens alinhadas, buscando clareza, coerén-
cia e refor¢co mutuo entre pontos de contato (Schenini et al, 2018).
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Publicidade e Propaganda constituem o bragco operacional
que materializa essas estratégias. Publicidade é geralmente definida
como comunica¢do paga, planejada e veiculada em meios de massa
ou digitais, destinada a apresentar ideias, bens ou servicos de forma
nio pessoal, a servico de um patrocinador identificado; sua func¢io
é construir notoriedade e preferéncia, informar atributos e influen-
ciar atitudes e comportamentos (Kotler, 2006). Propaganda refere-
se a exposicao nao paga em veiculos de comunicacio, sob a forma
de noticias e reportagens de interesse jornalistico, contribuindo
para reputacio institucional (Shimp, 2012). O desenvolvimento de
campanhas envolve diagnéstico do problema, elaboracio de brie-
fing, definicao de estratégia criativa, selecio de midias e formatos e
avaliacio por métricas de comunicacio (alcance, frequéncia, enga-
jamento, lembranca, percepcio) e de negdcio (intencdo de compra,
vendas incrementais, retorno sobre investimento) (Shimp, 2012).
No cendrio contemporaneo, essas ferramentas expandemse para
além dos formatos tradicionais, incorporando experiéncias imer-
sivas em ambientes hibridos e virtuais; nesse quadro, o marketing
se consolida como disciplina estratégica responsavel por integrar
andlise de ambiente, gestio de portfélio, posicionamento, bran-
ding, comunicacio integrada e desenho de experiéncias (Sant’Anna,
1999; Kotler, 2006; Shimp, 2012; Kotler et al., 2024).

SOCIEDADE DE CONSUMO

A cultura do consumo contemporanea é frequentemente des-
crita como “cultura do narcisismo”, em que a relacdo entre consu-
mo, hedonismo e publicidade se torna constitutiva da experiéncia
subjetiva (Lasch, 1983). A publicidade, tomada como “lingua do
consumo’, converte o simbdlico em narrativa esteticamente frui-
vel, projetando um mito de realidade idealizada no qual nio ha lu-
gar para infelicidade, associando inovacao tecnoldgica a renovacio,
progresso, abundéncia, lazer e juventude (Carvalho, 2001). Nesse
contexto, a comunicaciao publicitiria contribui para criar um am-
biente cultural em que produtos sao mitificados e passam a adquirir
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atributos da condi¢io humana (Carvalho, 2001). O discurso publici-
tario opera como instrumento de controle social ao simular iguali-
tarismo, suprimir indicadores explicitos de poder e substituilos por
linguagem da seducio, estruturada em vias psicolégica, antropolé-
gica e socioldgica: oferta de prazer simbdlico com minimo esfor-
¢o, reativacdo de arquétipos coletivos e interpelacio de individuos
como se cada um fosse singular, a0 mesmo tempo em que se reforca
pertencimento a uma coletividade (Lagneau, 1974; Santos, 2010).

A linguagem publicitiria tende a enfatizar aspectos positivos
da marca, recorrendo a processos de reducio de problemas e na-
turalizacio de comportamentos que apresentam fenémenos como
evidentes e inevitaveis, dispensando exame critico. Nesse universo
edulcorado, a violéncia que permeia outros produtos culturais apa-
rece diluida; campanhas premiadas raramente apresentam violéncia
de modo explicito, e, quando o fazem, é para posicionar a marca
como agente solucionador (Rocha, 2010). O consumo simbdlico
ocupa, assim, posi¢do central: bens sio valorizados pelo que repre-
sentam mais do que por seu uso, e consomemse marcas, estilos e
signos; a publicidade transforma diferencas minimas entre produ-
tos padronizados em universos de sentido distintos, deslocando o
valor para a imagem de marca e o imagindrio que a circunda (Bau-
drillard, 1991; Azevedo Jr., 1999).

Esse processo estd intrinsecamente relacionado a construcio
de identidades em contextos globalizados. Identidades tornamse
flexiveis e desterritorializadas, a medida que individuos em metré-
poles como Sao Paulo, Londres ou Téquio se aproximam mais por
estilos de vida e padrdes de consumo do que por fronteiras nacio-
nais, formando “tribos” ou comunidades internacionais de interesse
definidas por gostos, cddigos estéticos e socioletos difundidos por
midia segmentada (Azevedo Jr., 1999). Nessa logica, a segmenta-
¢do de mercado assume cariter predominantemente psicografico:
organizamse “nacdes de consumo” definidas por estilos de vida, re-
lacio com tecnologia, modos de diversdo e expectativas de status,
permitindo estratégias comunicacionais unificadas voltadas a gru-
pos dispersos geograficamente, mas integrados simbolicamente por
marcas e conteidos mididticos (Azevedo Jr., 1999).
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MIDIA E CONSUMO

No ambito da midia e do consumo, o sistema mididtico con-
temporaneo é hibrido, articulando meios tradicionais de massa,
nova midia digital e plataformas especializadas em contexto de
fragmentacio de audiéncia e segmentacio avancada (Dizard, 2000;
Sissors; Bumba, 2001; Tamanaha, 2006; Veronezzi, 2009). A midia
pode ser concebida como sistema condutor e distribuidor de entre-
tenimento, informacdo e publicidade, combinando midia de mas-
sa — jornais, revistas, radio, TV - adequada para atingir publicos
amplos, e midia especializada - revistas segmentadas, mala direta,
OOH, digital - voltada a interesses especificos (Sissors; Bumba,
2001). Dizard distingue midia antiga (impressos, rddio, TV, cine-
ma, telefonia) e nova midia, marcada pela convergéncia entre co-
municacio, informatica e redes digitais, inaugurando uma “terceira
fase” da comunicacio baseada em producdo, armazenagem e distri-
buicio de conteddo em computadores (Dizard, 2000).

Do ponto de vista funcional, o que interessa é que a midia
leva mensagens - informativas e/ou recreativas — até o publico de
interesse do anunciante, de forma sincrona ou assincrona, carre-
gando junto informacgdo comercial que impacta potenciais consu-
midores e subsidia economicamente os contetudos. O relatério Mi-
dia Dados 2021 descreve o consumo de midia no Brasil como cenario
hibrido em que se combinam digitalizacao acelerada, permanéncia
da TV como meio de massa e uso complementar de multiplas pla-
taformas sob a légica da Comunicacio Integrada de Marketing. O
avanco do digital é atribuido ao fortalecimento do ecossistema de
veiculos digitais, a expansio do streaming e do comércio eletronico
e a0 aumento da relevancia de influenciadores e podcasts, proces-
so acelerado pela pandemia de Covid19. Ao mesmo tempo, o rela-
torio destaca que o consumo se torna mais combinado, sugerindo
complementaridade entre meios em vez de simples substituicio do
analégico pelo digital: radio cresce em grandes mercados, jornais e
revistas preservam relevancia em segmentos qualificados e 0 OOH
se ancora nos fluxos urbanos.
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Nesse ambiente phygital, desafios centrais para profissionais
de midia s3o operar em tempo real e aprofundar o uso de dados,
com dominio de midia programatica, business intelligence, métricas
de performance e gestio de comunidades em redes sociais. Meios
tradicionais devem ser articulados com o digital para construir jor-
nadas que combinem alcance, frequéncia, segmentacio e profun-
didade de relacionamento: TV funciona como alicerce de alcance
massivo e rapida acumulacio de GRPs, enquanto radio, OOH, im-
pressos e cinema reforcam e contextualizam mensagens. Assim, o
consumo de midia no Brasil resulta da convergéncia entre digitali-
zacao e permanéncia dos meios de massa; o digital se expande, mas
a TV permanece como eixo de alcance e impacto, e os demais meios
assumem papéis complementares. Essa configuracio exige que a
Comunicacio Integrada de Marketing abandone a visao de meios
como canais isolados e passe a concebélos como partes de um siste-
ma, em que decisdes de verba e formatos se baseiam em leituras cru-
zadas de audiéncia, perfil, contexto de uso e desempenho ao longo
da jornada do consumidor (Dizard, 2000; GMSP, 2021).
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Gestao de
Eventos:
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comunicacao
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evento, como ferramenta estratégica de comunicac¢ao orga-

nizacional, articula suas dimensdes de planejamento, pro-

ducio e avaliacao com as tecnologias emergentes que recon-
figuram a pratica eventistica contemporanea. Sustentado em autores
centrais da drea — como Giacaglia (2010), Zanella (2006), Czajkows-
ski (2017), Kotler (2021) e Kunsch (2016) —, percorreremos a traje-
téria do evento desde seu papel na gestio de imagem e reputacio até
os desafios e oportunidades impostos pela digitalizacio, pelos eventos
hibridos, pela inteligéncia artificial e pela analise de dados.

Vocé ja participou de um evento que mudou alguma coisa em
vocé? Uma palestra que reorientou sua carreira, uma convencao de
vendas que renovou seu compromisso com a empresa, um lanca-
mento de produto que transformou sua percep¢ao de uma marca:
Se a resposta é sim, vocé ja viveu, do lado de dentro, aquilo que esta
disciplina se propde a ensinar do lado de fora: a engenharia inten-
cional de experiéncias coletivas.

A Gestao de Eventos é a arte e a ciéncia de criar esses momen-
tos. E ela ocupa, no MBA em Gestao Estratégica da Comunicacio,
um lugar muito especifico: nao é uma disciplina operacional sobre
como montar mesas e contratar buffets. E uma disciplina sobre
como as organizacdes constroem sentido, mobilizam publicos e ge-
renciam reputacdo por meio de encontros planejados.

Este material foi escrito para ser lido antes da primeira aula.
Ele n3o substitui os livros da bibliografia — ao contrario, quer des-
pertar em vocé a curiosidade para ir até eles. Ele apresenta o campo
e situa seus principais desafios. Desfrutaremos de uma visio inte-
grada em que tecnologia e estratégia de comunica¢io nio sio di-
mensdes separadas, mas constitutivas do mesmo projeto de relacio-
namento entre organizagoes e seus publicos.

Devemos iniciar pelo reconhecimento de que o ambiente da
comunicacio estd cada vez mais fragmentado, saturado de mensa-
gens e mediado por telas, o evento presencial ou hibrido desponta
como um dos poucos espacos capazes de gerar experiéncia com-
partilhada, emocio genuina e memoria duradoura. Nao por acaso,
organiza¢des dos mais variados setores — do varejo as instituicdes
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publicas, das startups as grandes corporacoes — tém ampliado siste-
maticamente seus investimentos em eventos como parte central de
sua estratégia de comunicacio e relacionamento.

Ao mesmo tempo, a transformacido digital reconfigurou de
maneira definitiva o ecossistema dos eventos. Plataformas de trans-
missdo ao vivo, aplicativos de engajamento, inteligéncia artificial
aplicada ao planejamento, realidade aumentada, andlise de dados
em tempo real e automacio de processos ndo sio mais inovagoes
de vanguarda: sido recursos disponiveis — e, em muitos contextos,
esperados — por patrocinadores, expositores e participantes.

Proponho uma leitura integrada dessas duas dimensdes. Na
primeira parte, discutimos o evento como ferramenta estratégica
de comunicacio, sua tipologia, seu papel na gestao de imagem e re-
putacio, e seu alinhamento ao planejamento organizacional. Na se-
gunda parte, mapeamos as tecnologias que estdo redefinindo a pro-
ducio eventistica e suas implicacdes estratégicas. Na convergéncia
entre essas duas frentes, reside o perfil do gestor de eventos que o
mercado contemporaneo demanda.

REVISITANDO O CONCEITO:
O QUE E, AFINAL, UM EVENTO?

Zanella (2006, p. 13) define evento como “uma concentra¢io
ou reuniio formal e solene de pessoas e/ou entidades realizada em
data e local especial, com objetivo de celebrar acontecimentos im-
portantes e significativos”. Essa definicdo cldssica, embora precisa,
ja ndo captura a totalidade das formas que o evento assumiu no sé-
culo XXI. Eventos hoje sao simultaneamente presenciais e digitais,
efémeros e perpetuados em conteudo, locais e globais.

Giacaglia (2010) avanca nessa conceituacdo ao tratar o evento
como instrumento de gestdo estratégica, ressaltando que sua efica-
cia estd diretamente condicionada ao grau de alinhamento com os
objetivos organizacionais. Para a autora, ndo existe evento estraté-
gico sem planejamento estratégico que o preceda e lhe dé sentido.

Czajkowsski (2017) introduz a perspectiva da experiéncia
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como elemento central: o evento é, acima de tudo, uma promessa
de vivéncia. O que o participante busca — e o que a organizacio pre-
cisa entregar — ndo é apenas informac¢ao ou entretenimento, mas
uma experiéncia que mobilize sentidos, afetos e pertencimento.
Essa chave experiencial conecta a gestao de eventos a0 campo mais
amplo do branding experiencial e do marketing de relacionamento.

Essas trés perspectivas — o evento como encontro formal,
como instrumento estratégico e como experiéncia — ja esbocam a
complexidade do campo. Mas hi uma quarta dimensao, menos vi-
sivel e mais profunda, que a pesquisa académica tem explorado com
crescente rigor: o evento como ritual.

Parto de uma premissa instigante: o evento corporativo niao
é apenas um instrumento de comunicacio — é um ritual. E ritos,
como nos ensinam a antropologia e a sociologia, ndo siao simples
cerimonias: sdo dispositivos de producio de sentido, de reforco de
identidades coletivas e de atualizacio dos valores que sustentam
uma comunidade — ou, no caso das organizacdes, uma cultura cor-
porativa. Cada evento é uma janela para o imaginario da organiza-
cdo: nele se revelam os mitos que a empresa cultiva, os herdis que
ela celebra, os valores que ela quer ver perpetuados.

Essa leitura tem implica¢des diretas para o planejador de even-
tos. Se o evento é ritual, entdo cada escolha — o espaco, a ordem
das apresentacdes, os simbolos visuais, os discursos, os momentos
de celebracao — ndo é apenas uma decisio estética ou operacional,
mas uma decisdo simbdlica com consequéncias sobre a cultura e a
identidade organizacional. Convido-os a olhar para o evento com
outros olhos: nao apenas os olhos do produtor, mas os olhos do
analista cultural.

O evento corporativo, compreendido como ritual, é um es-
paco privilegiado de encenacio dos valores organizacionais e de
reafirmacio dos vinculos que constituem a identidade coletiva da
empresa. Planeji-lo com consciéncia simbdlica é, portanto, um ato
de gestdo cultural tanto quanto de comunicacio estratégica (Uniga,
2025, adaptado).

Compreendida a dimensao estratégica e simbdlica do evento,
é necessario dominar também sua dimensao pratica.
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TIPOLOGIA E
FINALIDADES ESTRATEGICAS DOS EVENTOS

A literatura consolidada distingue eventos por sua nature-
za (corporativos, institucionais, promocionais, culturais, sociais),
por seu porte (locais, regionais, nacionais, internacionais) e por
sua periodicidade (dnicos, periddicos, esporddicos). Cada catego-
ria carrega implicacdes distintas para o planejamento, a comuni-
cacdo e a avaliacdo.

Do ponto de vista estratégico, o que importa compreender é
a finalidade que o evento cumpre para a organiza¢io. Cesca (2008)
sistematiza essas finalidades em trés grandes grupos: (a) eventos
voltados a imagem e reputacio, como lancamentos de produtos,
inauguracdes e premiacdes; (b) eventos voltados ao relacionamento
com publicos especificos, como convengdes de vendas, congressos
cientificos e encontros com investidores; e (c) eventos voltados 2
captacio de recursos e a geracio de negdcios, como feiras comer-
ciais e exposigoes.

Melo Neto (2007) reforca que o evento é, em sua esséncia,
um ato de comunicacdo. Independentemente de sua tipologia, ele
emite mensagens sobre quem o organiza, quais sio seus valores,
como trata seus publicos e que lugar ocupa no mercado. Ignorar
essa dimensao comunicacional é desperdicar o maior potencial que
um evento possui.

Rogers (2011) acrescenta ainda a perspectiva do legado: even-
tos bem planejados nao apenas cumprem seus objetivos imediatos,
mas deixam marcas duradouras — na percep¢ao dos participantes,
na cobertura da midia, nos relacionamentos estabelecidos e no ca-
pital reputacional da organizacio. O legado ¢, em muitos casos, o
principal indicador do retorno sobre o investimento eventistico.

PLANE JAMENTO, PRODUCAO, EXECUCAO E
AVALIACAO: O CICLO DE GESTAO DO EVENTO

E a fase mais critica e frequentemente a mais negligenciada.
Zanella (2006) e Torres (2021) sdo enfaticos: um evento mal conce-
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bido nio pode ser salvo por uma producio impecavel. E nessa etapa
que se definem os objetivos, o publico-alvo, o conceito criativo, o
formato, o orcamento e os indicadores de sucesso. Kunsch (2016)
acrescenta que o evento precisa ser concebido como parte do plano
integrado de comunicacio — nao como uma iniciativa isolada, mas
como um capitulo de uma narrativa organizacional mais ampla.

A fase de maior intensidade operacional. Contratos, fornece-
dores, comunicacio de divulgacio, gestao de inscricdes, montagem
logistica, preparacio de equipes. Torres (2021) recomenda o cro-
nograma reverso como principal ferramenta de gestdo: construido
a partir da data do evento em dire¢io ao presente, ele revela inter-
dependéncias invisiveis e antecipa conflitos de prazo antes que se
tornem crises.

Durante o evento, a competéncia-chave é a coordenacio em
tempo real. Allen (2003) destaca que eventos sio sistemas comple-
X0s sujeitos a imprevistos — e que a resiliéncia da equipe de produ-
¢30 é, em si mesma, um fator de qualidade da experiéncia. Protoco-
los de contingéncia, comunicag¢ao clara entre equipes e autonomia
deciséria nos niveis corretos sio elementos que separam producdes
amadoras de producdes profissionais.

A fase mais subestimada — e a mais reveladora. Giacaglia
(2010) propde uma matriz de avaliacio que cruza indicadores quan-
titativos (participantes, leads, cobertura de midia, retorno sobre
investimento) com indicadores qualitativos (percepcio de marca,
satisfacio, engajamento emocional). E no pés-evento que se apren-
de o que funciona, o que nao funciona e o que precisa ser transfor-
mado na préxima edicio. E é também aqui que o alinhamento com
os objetivos estratégicos originais precisa ser verificado: o evento
entregou o que prometeu?

GESTAO DE STAKEHOLDERS,
PATROCINIOS E PARCERIAS

Nenhum evento de porte existe em isolamento. Ele é sempre
o produto de uma rede de relacdes — com patrocinadores, apoiado-
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res, fornecedores, parceiros institucionais, érgaos publicos, midia e,
naturalmente, com os proprios participantes. A gestao dessa rede é
uma das competéncias menos visiveis e mais determinantes para o
sucesso eventistico.

Siskind (2009), em seu guia sobre marketing de exposicdes,
demonstra que o valor percebido por um patrocinador nio se resu-
me a visibilidade de sua marca durante o evento, mas a qualidade do
relacionamento construido antes, durante e depois. Patrocinadores
bem gerenciados tornam-se parceiros recorrentes; mal gerenciados,
tornam-se detratores que minam futuras captacdes.

A construcio de um portfélio de patrocinio eficaz exige cla-
reza na proposta de valor: o que o evento entrega ao patrocinador
em termos de acesso a publicos qualificados, visibilidade, geracio
de leads e alinhamento de imagem? Giacaglia (2007) propde que as
cotas de patrocinio sejam desenhadas ndo apenas por critérios de
visibilidade (tamanho do logotipo, nimero de mencdes), mas por
critérios de experiéncia — que tipo de contato qualificado o patroci-
nador terd com o publico do evento?

No plano das parcerias institucionais, Cobra (2008) destaca
que os eventos de entretenimento e cultura sio particularmente
bem posicionados para atrair parcerias com organiza¢des publicas e
do terceiro setor, ampliando tanto o alcance quanto a legitimidade
do projeto. A capacidade de construir esse ecossistema de relacdes é,
portanto, uma competéncia estratégica do gestor de eventos.

BRANDING EXPERIENCIAL:
QUANDO O EVENTO VIRA MARCA

Um dos desenvolvimentos mais instigantes do campo nos tl-
timos anos é a consolidacio do branding experiencial como estraté-
gia central de eventos corporativos e promocionais. A ideia é sim-
ples na formula¢io, complexa na execu¢io: marcas nao sio apenas
logotipos ou slogans — sdo conjuntos de experiéncias acumuladas. E
o evento é, por definicio, uma oportunidade de entregar experién-
cia de marca de forma intensa, memoravel e emocional.
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Kotler (2021), em Marketing 5.0, posiciona essa discussio no
contexto da transformacio digital: a tecnologia esta disponivel para
personalizar, escalar e mensurar experiéncias de marca em eventos
de maneira antes impensavel. Aplicativos de engajamento, realida-
de aumentada, anélise de dados em tempo real, transmissdes ao vivo
e inteligéncia artificial sdo recursos que ja fazem parte da realidade
de eventos de médio e grande porte.

Em Marketing 6.0 (2023), Kotler avanca o conceito de marke-
ting imersivo: eventos deixam de ser apenas encontros presenciais
ou transmissoes ao vivo e passam a integrar os mundos fisico, di-
gital e virtual — o chamado modelo phygital. Para o autor, eventos
sdo o principal espaco onde marcas criam experiéncias multissen-
soriais capazes de construir comunidades duradouras, com atencio
especial as geracoes Z e Alpha, que exigem imersao e interatividade
como condi¢io minima de engajamento. A tecnologia, nesse mode-
lo, nao substitui o encontro humano — ela o aprofunda.

Hoyle Jr. (2003) antecipou parte dessas tendéncias ao identi-
ficar que os eventos mais bem-sucedidos siao aqueles que tém uma
histéria para contar — uma narrativa que comeca antes do evento
(na comunicacio de divulgacio), se desenvolve durante (na expe-
riéncia dos participantes) e continua depois (no conteddo gerado
e nas memorias compartilhadas). O storytelling ndo é um recurso
cosmético: é a espinha dorsal do evento estratégico. E aqui que a
contribuicio de Uniga (2025) ganha nova dimensio: se o evento
é ritual, entdo o storytelling eventistico ndo é apenas narrativa de
marca — é mitologia organizacional. As histérias que um evento
conta sobre a empresa, seus fundadores, seus valores e seu propdsi-
to sdo atos de constru¢io e manutencio do imaginario que susten-
ta a cultura corporativa. Planejar essas histérias com consciéncia é
uma das formas mais sofisticadas de comunicacio estratégica dispo-
niveis ao gestor contemporaneo.

0 ECOSSISTEMA TECNOLOGICO
DOS EVENTOS CONTEMPORANEOS
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A transformacio digital reconfigurou definitivamente a produ-
c¢do eventistica. O modelo hibrido — que integra presenca fisica e par-
ticipacdo remota — deixou de ser contingéncia para se tornar padriao
de mercado, ampliando alcance geografico sem sacrificar a profun-
didade da experiéncia. No campo das ferramentas, o gestor de even-
tos contemporaneo dispde de um ecossistema tecnologico que cobre
todo o ciclo de vida do projeto. Plataformas de gestao de inscricoes
e credenciamento automatizam processos e geram bases de dados
qualificadas sobre os participantes. Aplicativos de evento oferecem
programacao interativa, networking guiado por perfil e enquetes em
tempo real. Solucdes de transmissao hibrida integram audiéncias pre-
senciais e remotas com diferentes graus de interatividade.

A inteligéncia artificial avanca em todas as fases do ciclo: no
planejamento, analisa histéricos para prever demanda e otimizar
orcamentos; na divulgacdo, segmenta audiéncias e personaliza men-
sagens em escala; durante o evento, monitora fluxos de acesso e en-
gajamento em tempo real; no pos-evento, processa avaliacoes e gera
relatérios executivos em fracdo do tempo antes necessario. Kotler
(2021; 2023) situa essa convergéncia como o ntucleo do marketing
imersivo: tecnologia a servico de experiéncias multissensoriais que
constroem comunidades de marca duradouras.

Os dados gerados em cada interacio tornaram-se ativos es-
tratégicos de alto valor — e sua gestdo responsavel, nos termos da
LGPD, é competéncia inegociivel. No horizonte, sustentabilidade,
personalizacio em escala, curadoria como diferencial competitivo e
formatos menores e mais frequentes redesenham o que se espera de
um evento verdadeiramente relevante.

UMA ULTIMA REFLEXAO ANTES DE COMECAR

A Gestao de Eventos chegou a um ponto de maturidade em
que ndo é mais suficiente nem aceitivel — concebé-la como uma
funcio essencialmente operacional. O evento é, em suas multiplas
formas e formatos, uma das mais poderosas ferramentas disponi-
veis 4 comunicacdo organizacional contemporanea: capaz de cons-
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truir reputacio, mobilizar stakeholders, criar experiéncias de marca
e gerar dados estratégicos de alto valor.

A transformacdo digital nio veio roubar o lugar da expe-
riéncia humana nos eventos, veio amplificd-la. Ferramentas de
inteligéncia artificial, plataformas de engajamento, aplicativos de
networking e tecnologias imersivas sio meios a servico de um fim
que permanece essencialmente humano objetivando criar encon-
tros significativos, estabelecer conexdes genuinas e gerar experi-
éncias que deixem marcas.

O gestor de eventos que se prepara para atuar nesse cendrio
precisa dominar tanto a dimensdo estratégica quanto a tecnoldgi-
ca. Precisa ser capaz de traduzir objetivos de negécio em formatos
eventisticos, de gerenciar projetos complexos com multiplos stake-
holders, de criar narrativas que envolvam e mobilizem publicos, e
de utilizar dados para tomar decisdes mais precisas e justificar in-
vestimentos com mais rigor. E com esse profissional — estratégi-
co, criativo, tecnoldgico e orientado a resultados — que as orga-
nizacdes contardo para transformar eventos em instrumentos de
comunicacio verdadeiramente estratégicos. E é para a formacio
desse profissional que esta disciplina se destina.

Como nos lembra Uniga (2025), essa dimensio ritual do even-
to nao é um adereco poético, é sim, sua razao de ser mais profunda.
Organizacdes que compreenderam isso usam seus eventos nao ape-
nas para informar ou entreter, mas para construir cultura, fortale-
cer identidade e cultivar o senso de pertencimento que transforma
colaboradores em embaixadores e clientes em comunidades.

Dominar a Gestio de Eventos, nesse sentido, é muito mais do
que saber organizar uma programacio. E aprender a projetar experi-
éncias com intencionalidade estratégica. E entender que cada detalhe
— do convite ao pés-evento — comunica algo sobre a organizacio e
seus valores. E é, acima de tudo, reconhecer que o encontro humano,
bem planejado e bem conduzido, continua sendo uma das ferramen-
tas de comunica¢io mais poderosas de que as organiza¢des dispoem.

Bem-vindo e bem-vinda a disciplina.

O evento comeg¢a aqui.
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cenario mercadoldgico contemporaneo passa por trans-

formacdes estruturais profundas, migrando acelerada-

mente do que historicamente conhecemos como “Eco-
nomias de Distribuicio” (onde o consumidor instruido buscava
produtos baseando-se puramente na facilidade de acesso e na con-
veniéncia da entrega) para o paradigma das “Economias de Infor-
macao”. Neste novo ambiente, o controle da jornada de consumo
é integralmente transferido para o usudrio, que nao apenas deter-
mina o que deve ser produzido, mas, em muitos casos, participa
ativamente da cocriacao do valor e da customizacio das solucoes.
Frente a essa pulveriza¢io de canais e a descentralizacio do poder
de midia, a disciplina de Comunicacao Integrada de Marketing
(CIM) deixa de ser um conjunto de téticas isoladas de divulgacio
e publicidade para se consolidar como um processo estratégico
de negdcios essencial e indispensavel. O propdsito fundamental
desta disciplina no MBA da UFPR é capacitar os participantes
a compreenderem a comunica¢io nio pelo viés tradicional “de
dentro para fora” (inside-out) — pautado naquilo que a empresa de-
seja empurrar ao mercado —, mas sim pela dtica revoluciondria “de
fora para dentro” (outside-in). Esta abordagem investiga os compor-
tamentos reais e as necessidades latentes dos consumidores para,
a partir dai, desenhar ecossistemas de comunicac¢io sinérgicos,
consistentes e financeiramente mensuraveis.

OBJETIVO GERAL DA DISCIPLINA

O objetivo central desta disciplina é apresentar de forma
profunda os conceitos fundamentais da Comunica¢iao Integrada
de Marketing e da Gestio Estratégica de Marcas (Branding), des-
mistificando a estrutura técnica e analitica que compde um plano
de comunicacio de alta performance. Por meio do estudo de me-
todologias consagradas mundialmente, do exame de matrizes tati-
cas de publicos e da analise minuciosa de cases globais e regionais
de sucesso (como Nespresso, Itati e Skol), este curso visa nivelar
o conhecimento dos alunos. Ao final da disciplina, cada estudante

116



estard plenamente capacitado a diagnosticar cendrios complexos
de mercado, discernir problemas de negécio de problemas de co-
municacio, e desenvolver, de forma autdbnoma, um plano estraté-
gico de CIM totalmente aplicavel a realidade corporativa.

Ao longo dos cinco videos aulas assincronas e dos nossos
debates sincronos ao vivo, os alunos desenvolverio competén-
cias criticas em trés dimensdes: 1) Dimensio Analitica: Capacida-
de de extrair insights a partir de dados de consumo e de mercados.
2) Dimensio Estratégica: Aptiddo para entender o posicionamento
de uma marca e desdobri-lo de forma perfeitamente coerente para
muiltiplos stakeholders (publico interno, canais de distribuicdo/trade,
formadores de opinido e consumidor final). 3) Dimens3o Financeira:
Habilidade de relacionar indicadores de performance de campanhas
de comunicacio, gerando o Return on Ad Spending (ROAS).

FUNDAMENTOS DE BRANDING

Para iniciar o nivelamento conceitual do nosso corpo de
alunos, adota-se a definicao classica estabelecida pela Kellogg Bu-
siness School: a marca nao se restringe a um mero artificio grafico
ou a um nome fantasia. Ela se constitui como o nome, termo,
sinal, simbolo, desenho, ou a combinacdo sinérgica destes ele-
mentos, que tem como finalidade precipua identificar os bens e
servicos de um vendedor para diferencii-los de forma inequivo-
ca dos seus concorrentes no mercado. Como bem demonstram
os estudos de David Aaker e a tradicdo académica da Kellogg, a
marca funciona na mente humana como uma equacao semiética
precisa: o sinal representa o elemento tangivel (a identidade visual,
o logotipo), enquanto os agregados psicolégicos englobam o sig-
nificado construido na mente do publico ao longo do tempo. Em
mercados altamente comoditizados, o Branding — que é a gestao es-
tratégica e continua dessa plataforma — torna-se um dos tGnicos
mecanismos capazes de afastar uma empresa da guerra destruti-
va de precos por meio do estabelecimento de uma diferenciacio
auténtica e da criacdo de uma vantagem competitiva sustentavel.
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EVOLUCAO E ESTRUTURA DA
COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING (CIM)

Para compreender a CIM sob a perspectiva do seu criador,
o professor Don Schultz, da Northwestern University, os alunos
precisam realizar um resgate histérico e tecnolégico. No inicio
do século XX, os modelos de publicidade eram pautados na psico-
logia de influéncia e persuasio unidirecional, operando sob uma l6-
gica puramente linear e de via tnica (inside-out), cujo exemplo mais
notdrio é a tradicional Hierarquia de Efeitos (AIDA).

Na década de 1980, contudo, a consolidacio dos bancos de
dados corporativos e o avanco da tecnologia da informacéo al-
teraram o equilibrio de forcas do mercado. Schultz e a faculdade
da Medill School (North Western) descobriram que o consumidor
nao reconhece e tampouco se importa com as divisdes de estru-
turas internas ou silos funcionais das corporacdes. Para o cliente,
nao existe distin¢do conceitual entre um anuncio de televisio,
uma acao de relacdes publicas, uma mala-direta ou um display
no ponto de venda; ele percebe apenas e tio somente uma men-
sagem Unica ou um incentivo associado a marca.

Nasce assim a verdadeira CIM, definida por Schultz e
Schultz (2003) como um “processo estratégico de negdcios foca-
do em alinhar, coordenar e gerenciar todos os pontos de contato
da marca a partir da ética do cliente”. Com o advento da internet
e da interatividade em tempo real, esse modelo evoluiu de pro-
cessos lineares para sistemas complexos de redes interconectadas.

O MODELO “NEXT GENERATION"
DE 5 PASSOS DE DON SCHULTZ

O planejamento moderno de CIM nio se baseia em palpi-
tes criativos, mas sim no modelo metodolégico de cinco etapas
estruturadas por Don e Heidi Schultz (2003):

1) Identificagio do Consumidor a Partir de Dados Compor-
tamentais: O planejamento é iniciado obrigatoriamente pela co-
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leta e mineracio de dados reais de comportamento (Whats), tais
como histérico de transacoes, registros de acessos em sites, dados de
CRM e interacdes em canais digitais, relegando as pesquisas de
atitude a um papel complementar.

2) Valoracio Financeira de Clientes e Prospects: Segmenta-se
a base de dados de acordo com o valor financeiro que cada grupo
aporta ao negdcio. O objetivo central aqui é responder a seguinte
questdo de negdcio: ‘Onde estd o dinheiro?”. As frentes de acio corpo-
rativa limitam-se estritamente a quatro metas financeiras claras:
adquirir novos clientes, reter clientes atuais, rentabilizar os flu-
xos de renda dos clientes ativos ou migra-los dentro do portfélio
de produtos da empresa.

3) Criacdo e Entrega de Mensagens e Incentivos Integra-
dos: Desenvolvem-se os contetdos criativos estruturados a par-
tir das redes de associacdes mentais que o consumidor ji possui
sobre a marca (Brand Networks), escolhendo as midias e pontos
de contato com base nos habitos de consumo de midia mapeados
do ptublico-alvo.

4) Estimacao do Retorno sobre o Investimento no Cliente
(ROCI): Antes da execucio, projeta-se o impacto financeiro da
campanha, medindo as receitas geradas por novas transacdes em
vez de focar apenas em relatérios operacionais de entregas de
midia (Outputs).

5) Avaliacio, Orcamentacio e Reciclagem do Processo: Os
resultados reais de vendas e valor de marca coletados no merca-
do retroalimentam o banco de dados corporativo, ajustando os
modelos preditivos e a distribuicio de verba para as préximas
campanhas.

A TRANSICAO DO MIX DE MARKETING TRADICIONAL
(4 Ps) PARA O FRAMEWORK SIVA

Para garantir um alinhamento auténtico com a visao outside-

-in, o curso propde a substituicdo da visao tradicional e corporo-
centrista dos 4 Ps (Produto, Preco, Praca, Promog¢io) pelo fra-
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mework de resposta focado no cliente denominado SIVA:

TABELA 1- FRAMEWORK SIVA

MODELO TRADICIONAL: FRAMEWORK MODERNO:
4 PS (INSIDE-OUT) SIVA (OUTSIDE-IN)
PRODUTO SOLUCAO
(Atributos fisicos/técnicos) (Alivio das dores do cliente)
PRECO VALOR
(Custo financeiro estipulado) (Relagdo custo-beneficio e sacrificio)
PRACA ACESSO
(Canais de distribuicao fisica) (Onde e quando o cliente deseja)
PROMOGAO INFORMAGAO
(Divulgacéo/Midia massiva) (Dialogo, curadoria e respostas)

Fonte: o autor

Nesse sentido, a organizacio deixa de focar puramente em
empurrar atributos de produto e passa a atuar como um agente
solucionador de problemas cotidianos e atendente de demandas
em regime de total reciprocidade com seu publico-alvo.

A ESTRUTURA TECNICA
DE UM PLANO DE CIM EFICAZ

A elaboracio e redacio do Plano de Comunicacao Integrada
de Marketing, que constitui o projeto principal de conclusao desta
disciplina, exige o cumprimento rigoroso de uma estrutura anali-
tica padronizada composta por sete etapas interdependentes:

1) Analise da Situacdo (Diagnéstico): Mapeamento detalhado
do macroambiente, do tamanho e taxa de crescimento do mercado,
do panorama de concorrentes diretos (Market Share e Share ofi Voi-
ce) e dos comportamentos latentes do publico-alvo.

2) Identificacio do Problema Real: Etapa critica na qual o pla-
nejador deve isolar as barreiras concretas que impedem o publico
de adotar o comportamento comercial desejado pela organizacao.

3) Estabelecimento de Objetivos e Metas: Definicdo clara dos
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alvos estratégicos expressos por meio de verbos no infinitivo e
quantificados de forma precisa em termos de volume e prazos
determinados.

4) Estratégia Criativa Centrada no Target: Definicio do perfil
socioecondmico e comportamental do publico, escolha do posi-
cionamento conceitual frente aos concorrentes, redacio da Men-
sagem Principal (Proposicdo Bdsica) e especificacio do Reason Why.

5) Tatica e Mix de Comunicacio (Mapa de Acdes): Distribui-
¢lo coordenada e integrada das disciplinas de comunicacio (Publi-
cidade, Trade Marketing, CRM, Relacoes Publicas, Endomarketing,
Eventos) ao longo dos pontos de contato do cliente.

6) Orcamento e Cronograma de Implantacio: Definicio e
controle da verba necessiria indexada como investimento de ca-
pital focado em retorno, associada a linha do tempo detalhada
das entregas fisicas e digitais das pecas.

7) Mensuracio e Painéis de Controle (Dashboards): Parame-
tros de controle de curto e longo prazos para afericio exata da
eficacia do plano executado no mercado.

0 CORACAO DA ESTRATEGIA:
PROPOSICAO PRINCIPAL E REASON WHY

O sucesso pritico de toda e qualquer peca contida no pla-
no depende fundamentalmente do perfeito encadeamento légico
entre duas variaveis criticas da estratégia criativa: a Mensagem Prin-
cipal (também conhecida como beneficio central ou Proposicio
Unica de Vendas, USP) e a justificativa técnica dessa promessa,
denominada Reason Why (Motivo para Acreditar):

1) Mensagem Principal (O Qué?): Consiste no argumento
central que se deseja fixar de forma indelével na mente do con-
sumidor para motivar a mudanca de comportamento. Deve ser
clara, concisa, focada no ponto de vista do usuario e livre de rui-
dos ou jargdes técnicos excessivos.

2) Reason Why (Por Qué?): Constitui a comprovacio racional
ou factual, de base cientifica, operacional ou histérica, que confere
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credibilidade a promessa principal e impede que ela seja percebida
pelo mercado como mera retérica publicitaria infundada.

Vejamos a estruturacio dessa légica através de exemplos
praticos observados em grandes corporacoes de mercado:

a) OMO: a Mensagem Principal dita que “OMO limpa melhor
as suas roupas’. O seu Reason Why apoia-se no fato de ser “o unico
formulado com particulas de extra limpeza que quebram as molécu-
las de sujeira diretamente nas tramas do tecido”.

b) L’Oréal Paris: a Proposicao Basica fixa que o produto “re-
genera totalmente os fios de cabelo danificados”. O seu Reason Why
justifica que “os laboratérios L'Oréal em Paris desenvolveram a tec-
nologia exclusiva da Pro-Queratina, que penetra na fibra capilar eli-
minando os cinco sinais do envelhecimento capilar”.

c) Walmart: O beneficio central promete “O menor preco
sempre”. A sustentacdo racional (Reason Why) assegura que “nos-
sa escala operacional de maior varejista do mundo nos confere um
poder dnico de negociacio direta com inddustrias, eliminando inter-
medidrios para repassar a economia ao cliente”.

TABELA 2 - O QUADRO ESTRATEGICO DE CONTEUDOS

PUBLICO-ALVO
PRETENDIDO

BARREIRAS
PSICOLOGICAS E DE

NEGOCIO

POR PUBLICO-ALVO

MENSAGEM
PRINCIPAL
CUSTOMIZADA

REASON WHY /
SUSTENTACAO
RACIONAL

CANAIS E
FERRAMENTAS
DE CIM

EXPECTATIVA E
COMPORTAMENTO
FINAL DESEJADO

Colaboradores | Desconexdao com “A evolugdo da Apresentagao Endomarketing: | Alinhamento pleno
Internos 0S NOVOS ruMos empresa come¢a | transparente Convencoes, com as diretrizes
corporativos; falta pelo seu esforco das metas de Intranet do negdcio;
de sentimento de cotidiano de mercado e corporativa, atuagao ativa como
pertenca. exceléncia”. investimentos TVinterna, defensores da
técnicos nas workshops de marca.
fabricas. capacitagao.
Canais de Percepgao de marca | “Somos parceiros Exibicdo de Trade Marketing: | Ampliagcao de
Trade e de baixa margem estratégicos dados de Feiras setoriais, pedidos de compra
Varejistas lucrativa; receio de focados em capacidade visitas
falhas logisticas. erar alto giro e instalada e do comerciais . =
° %crativida%e para | maior volume de | estruturadas, (Se/llr;/n), obtencao de
seu PDV". investimentos em | LinkedIn melhores espacos
midia da histéria. | corporativo, efp?f'?vos nas
portais B2B. gondolas.
Comunidade Desconhecimento “Trabalhamos de Divulgacao Relagdes Melhoria dos indices
e Opinido do impacto social forma honesta e auditada de Publicas: de reputagao
publica gerado; visdo da sustentdvel para indicadores Assessoramento | corporativa;
empresa como desenvolver a socioambientais de imprensa, fortalecimento da
poluidora. nossa regido”. e relatoérios patrocinio a licenca social para
publicos de ESG. projetos locais, operar no local.
outdoors
comunitarios.

Fonte: o autor
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O quadro (Tabela 1) indica que, para evitar o erro primario
e pulverizar mensagens confusas, o aluno aprendera a mapear a
comunicacio de forma matricial, cruzando cada stakeholder do ne-
gocio com seus respectivos desafios taticos.

DIAGNOSTICO MERCADOLOGICO:
PROBLEMA DE MARKETING VS. PROBLEMA
DE COMUNICACAO

Um dos erros conceituais mais graves cometidos por profis-
sionais de mercado — e que este guia de nivelamento visa corrigir
de antemdo — é a confusio cronica entre problemas de marketing
e problemas de comunicacdo. A distin¢ido reside fundamental-
mente no escopo e na natureza de cada desafio corporativo:

a) Problema de Marketing (Problema de Negécio): E amplo,
estratégico e afeta diretamente os resultados contébeis e financei-
ros da organizacio. Esta diretamente atrelado a falhas estruturais
em qualquer um dos componentes do mix de marketing (os 4
Ps), manifestando-se por meio de indicadores claros de perda de
Market Share, queda acentuada nos volumes de vendas ou com-
pressiao das margens de lucratividade.

b) Problema de Comunicacio (Problema de Percepcio): E um
subconjunto titico focado especificamente em varidveis psicol6-
gicas, cognitivas e comportamentais do consumidor, inserido
dentro do “P” de Promocio. Refere-se especificamente a lacunas
ou ruidos na forma como a promessa da marca é transmitida,
compreendida ou aceita pelo publico-alvo. Manifesta-se por meio
de baixos indices de notoriedade (Awareness), desconhecimento
dos atributos diferenciais do produto, ou deterioracido da ima-
gem institucional da marca.

RELACAO DE CAUSA E EFEITO E ERROS DE
DIAGNOSTICO

A relacido correta entre estes dois conceitos é estritamente
de causa e efeito. Um problema de comunica¢io pode vir a ser a
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causa geradora de um problema de marketing (por exemplo: um
produto excelente que ndao vende porque ninguém sabe da sua
existéncia no mercado). Todavia, é incorreto presumir que todo
problema de marketing decorra de uma ineficiéncia de comu-
nicacdo. Se as vendas estio em queda devido a um produto com
falhas mecanicas, a um preco abusivo frente aos concorrentes ou
a uma distribuicdo logistica ineficiente, investir em campanhas
de publicidade nao resolvera a questao; pelo contrario, acelerara
o fracasso do negécio e resultard em desperdicio severo de re-
cursos financeiros.

A tabela comparativa abaixo resume essas diferencas, servin-
do como uma ferramenta prética de consulta rapida para o dia a
dia dos alunos:

TABELA 3 - RESUMO DAS DIFERENCAS ENTRE
PROBLEMAS MARKETING E COMUNICACAO

VARIAVEL PROBLEMA DE

MARKETING (NEGOCIO)

PROBLEMA DE
COMUNICAGAO
(PERCEPCAO)

ANALITICA

Ambito de Atuacio Amplo, estratégico e Tatico, focado e

Foco dos
Indicadores

Ferramentas de
Solugdo

Pergunta Diretriz

Exemplo Pratico

de impacto corporativo
geral.

Resultados financeiros,
vendas e participagao
de mercado.

Ajustes em Produto,
Preco, Praca e
Promogao.

“Por que nossa receita
ou participagdo de
mercado cairam?”

Queda de 15% nas
vendas devido a
quebra de estogque no
varejo.

Fonte: o autor
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direcionado a mente do
target.

Conhecimento, atitudes,
imagem de marca e Top
of Mind.

Mensagens publicitarias,
acoes de RP, ativagdes e
midia.

“Por que o publico ndo
conhece ou ndo entende
nossa marca?”

O publico acha o
produto ultrapassado
por falta de divulgacao
atual.



ESTUDO DE CASOS COMPARATIVOS

Cenario A (o problema ¢ genuinamente de comunica¢io) — Uma
startup alimenticia lanca no mercado nacional um chocolate ve-
gano inovador. Em testes cegos de laboratério, o sabor do pro-
duto é amplamente elogiado (Produto OK); o preco praticado
nas gondolas é competitivo frente aos concorrentes importados
(Preco OK); e os contratos logisticos garantiram presenca nas
maiores redes de supermercados do pais (Praca OK). Contudo,
os relatérios apontam vendas baixas. Pesquisas adicionais reve-
lam que os consumidores compram chocolates tradicionais por
nio perceberem o selo de certificacio vegana na embalagem.

Diagnéstico — O problema mercadolégico de vendas é causado
por uma falha de comunicagio.

Solu¢do — Campanha publicitiria educativa integrada foca-
da em destacar o atributo vegano.

Cenario B (o problema estrutural NAO ¢ de comunicacdo) — A
mesma marca de chocolate vegano apresenta baixas vendas nos
meses subsequentes. O diagnéstico aponta que a campanha pu-
blicitaria foi um sucesso estrondoso, gerando recordes de cliques
e altos indices de lembranca de marca (Awareness OK). No en-
tanto, dados de monitoramento das redes sociais (social listening)
revelam que os consumidores que compraram o produto uma pri-
meira vez reclamam intensamente do retrogosto amargo e da
textura arenosa do chocolate.

Diagnéstico — O problema real reside no Produto e nao na
Promocao.

Solug¢do — Direcionar as verbas para a drea de Pesquisa e De-
senvolvimento (P&D) para reformular a receita e o sabor do cho-
colate. Continuar investindo em publicidade forcaria apenas a
experimentacao de um item rejeitado, destruindo a reputacio da
marca a longo prazo.
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0S DOIS GRANDES OB JETIVOS DA COMUNICACAO:
BRANDING VS. FLUXO

O primeiro grande objetivo da comunica¢io integrada
na nossa disciplina refere-se ao ativo intangivel mais valioso de
uma empresa: o valor de marca construido no longo prazo. Mar-
cas premium nao se sustentam no mercado pela mera exibiciao de
atributos de produto. Elas constroem, por meio da consisténcia
de mensagens, uma Conexdao Emocional profunda e inabaldvel
que responde diretamente aos valores e aspiracdes humanas
mais intimas.

Como bem demonstram os dados consolidados da agéncia
Khoros, marcas que conquistam essa conexao — as chamadas “Love
Brands” — obtém o beneficio econoémico direto do Price Premium:
cerca de “86% dos consumidores declaram-se dispostos a pagar um
preco significativamente maior” por produtos de marcas que admi-
ram e amam. Adicionalmente, dados de mercado coletados pela
consultoria Forrester indicam que essas marcas registram taxas
de crescimento de receita até trés vezes mais rapidas do que seus
concorrentes puramente funcionais.

Consideremos o exemplo classico da marca Nespresso analisa-
do sob este prisma:

a) Posicionamento e Mensagem: “Seja um barista e tenha
o melhor café a qualquer hora, em qualquer lugar”.

b) Execucido Integrada: O plano desdobra esse conceito
de forma perfeitamente coordenada e impecavel por meio de
campanhas audiovisuais sofisticadas protagonizadas por celebri-
dades globais de alta classe (como George Clooney), pelo design
minimalista e elegante das mdquinas de café e pela paleta croma-
tica refinada e diversificada das suas cdpsulas de aluminio. Essa
promessa estende-se de forma tangivel ao varejo através das suas
boutiques exclusivas, que oferecem um atendimento personali-
zado e uma atmosfera de luxo que mimetiza a experiéncia de alta
joalheria, transformando o ato trivial de comprar café em um
ritual sofisticado de degustacao.
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O segundo grande objetivo da comunicacio integrada atua
no extremo oposto do funil de conversao: a ativacio imediata de
vendas no curto prazo, focada em gerar trafego continuo tanto
para pontos de venda fisicos quanto para plataformas digitais de
e-commerce. Se o Branding atua na construcio da reputacio, a ge-
racio de fluxo foca na conversao transacional célere. Para que essa
frente tética seja eficaz, o planejador deve mapear minuciosamente
os 5 papéis de compra que coexistem na jornada do consumidor: 1)
Iniciador: Aquele que primeiro identifica a necessidade de consumo e
propde a compra de um item. 2) Influenciador: O agente que detém
poder de aconselhamento e credibilidade técnica junto ao decisor.
3) Decisor: Aquele que detém o poder financeiro e hierdrquico de
aprovar o gasto e escolher o momento da transacdo. 4) Compra-
dor: O individuo que realiza o ato fisico ou digital da troca comercial.
6) Usudrio: O consumidor final que usufruira diretamente dos bene-
ficios praticos do produto ou servico.

O plano de CIM deve desenhar ferramentas especificas para
impactar o consumidor no momento adequado da jornada. A ge-
racdo de fluxo de curto prazo apoia-se em formatos dinimicos de
alta frequéncia: campanhas de geolocalizacio mobile direcionan-
do o usudrio para lojas préximas, cupons de desconto imediatos,
acoes de cashback, materiais promocionais de Visual Merchandising
(como wobblers e faixas de gondola) e antincios de alta conversio em
mecanismos de busca (Google Shopping e marketplaces).

Um plano de CIM contemporaneo s6 estard completo se for
capaz de comprovar cientificamente os seus resultados por meio
de modelos de mensuracao. Vamos analisar indicadores e mé-
todos de mensuracdo de resultados para elaborar um Dashboard
de Controle integrado que abandone os indicadores operacionais
isolados para focar em dados consolidados de negécio. O painel
de controle de alta performance exige o monitoramento simul-
taneo de trés frentes analiticas de retorno (Dashboard de CIM In-
tegrado: Mensuracio 360°):

1. MENSURACAO DE REPUTACAO (Longa) —P Relagio
de associacoes mentais, recall e Brand Equity



2.MENSURACAO TRANSACIONAL (Curta) —P Monito-
ramento de volumes de vendas por regiao e canais

3.MENSURACAO DA JORNADA (Fluxo) —» Taxas de
converso no site, leads gerados e trafego no PDV

Dessa forma, o profissional de marketing capacita-se a
apresentar relatérios financeiros robustos em reunides de dire-
toria, provando que cada centavo investido em comunicacio in-
tegrada nao constitui uma despesa operacional volatil, mas sim
um vetor cientifico de crescimento de receita no curto prazo e de
fortalecimento do valor aciondrio da marca a longo prazo.
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expansio das tecnologias digitais ndo alterou apenas a ve-

locidade da circulacdo da noticia, mas também os modos

de construcio da credibilidade institucional e da reputa¢io
organizacional. Historicamente, a assessoria de imprensa no Brasil
consolidou-se como uma ponte técnica entre as organizagdes e o
publico, estruturando sua atuacio em didlogo com os critérios de
noticiabilidade e legitimidade que orientam o campo jornalisti-
co. No entanto, o que se observa nas ultimas duas décadas é uma
mudanca estrutural no papel da assessoria de imprensa: o assessor
deixou de atuar apenas como um “encaminhador de pautas” para
assumir func¢des relacionadas a gestdo estratégica da reputagio or-
ganizacional em multiplas plataformas.

Diante dessas transformacdes, compreender a evolucio da
assessoria de imprensa é fundamental para profissionais que atu-
am na gestdo estratégica da comunicacio. Este capitulo apresenta
as principais transformacoes da atividade nas tltimas duas décadas,
discutindo como o assessor passou de mediador entre organiza¢des
e jornalistas a agente estratégico na gestao da reputacio institucio-
nal e da comunicacio organizacional.

A REDEFINICAO DO PAPEL DO ASSESSOR:
DA MEDIACAO COM A IMPRENSA
A GESTAO ESTRATEGICA

No inicio dos anos 2000, o sucesso da atividade era quanti-
ficado pela “centimetragem” em veiculos impressos e pelo moni-
toramento de um trabalhoso recorte de jornais e revistas. Era um
tempo de métricas lineares e controle relativo sobre o fluxo infor-
macional por e-mail. Ao longo das duas ultimas décadas, o cenirio
exige que o assessor atue em ambientes saturados por dados e Inte-
ligéncia Artificial (IA).

Essa mudanca de perspectiva ganhou forca com o avanco das
tecnologias digitais. A transformacio tecnoldgica alterou de forma
significativa o papel tradicionalmente reservado aos jornalistas, res-
ponséveis por produzir e divulgar informacoes com base em conhe-
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cimentos técnicos e em rotinas relativamente estdveis de producio
da noticia. Nesse sentido, a transicio para o ambiente digital nao
alterou apenas o suporte, mas as rotinas produtivas. Como observa
Adghirni (2004), as mutacdes tecnoldgicas forcaram o jornalista a se
adaptar a um mercado onde a polivaléncia e a rapidez muitas vezes
se sobrepdem a profundidade da apuracio.

Assim, pode-se dizer que uma das mudancas mais significati-
vas diz respeito a circulacdo da informacio jornalistica. Além disso,
a informacao pode ser compreendida como parte de um processo
mais amplo de producio simbolica. Enzensberger (2003) descreve
esse fenomeno como “inddstria das consciéncias”, ao destacar que
os meios de comunicacio influenciam a construcio social das per-
cepcoes e interpretacdes da realidade. Sob essa perspectiva, a in-
formacio deixa de ser apenas um fluxo de dados e passa a integrar
processos mais amplos de producido simbdlica, o que amplia a res-
ponsabilidade do assessor como curador de contetido.

A CRISE DO MONOPOLIO DA PALAVRA
E O PAPEL DOS PROSUMERS

De um lado, os prosumers, isto é, usudrios que simultaneamen-
te consomem e produzem conteddo, tensionam o papel tradicional
dos jornalistas na producio e circula¢io de narrativas noticiosas,
que deixam de ser mediadores exclusivos da visibilidade publica. A
emergéncia desses sujeitos reflete o que Castells (2015) denomina
como autocomunicacio de massa, no qual o individuo deixa de ser
um receptor passivo para se tornar um né ativo em uma rede global
de informacoes, desafiando as hierarquias tradicionais da midia. De
outro lado, as midias perderam credibilidade a partir da hiperabun-
dancia de dados e do papel que desempenham como aparelhamento
ideolégico da globalizacio (Souza, 2018).

A crise tecnoldgica nao se configura como um fenémeno con-
juntural, pois envolve rupturas em diferentes dimensdes, como a di-
luicao das fronteiras entre midias, a transformacao do ciclo editorial,
a perda do monopélio da palavra e a reconfiguracio dos modelos
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de negdcios do jornalismo. De acordo com Shirky (2011), essa crise
ocorre porque o custo da publicacdo caiu drasticamente, retirando
das grandes redacoes a funcio exclusiva de “porteiro” (gatekeeper) da
informacao publica. Ainda que as organizac¢oes editoriais enfrentem
uma profunda crise de modelo de negdcios, o autor acredita que haja
espaco para o surgimento de um novo paradigma, sustentado por
um novo modelo financeiro (Salaverria apud Souza, 2018).

Neste novo fluxo, a noticia deixou de ser meramente “entre-
gue” por meios de massa para ser “espalhada” por redes de conexio,
conforme a logica da convergéncia de Jenkins (2008). No Brasil,
esse fendmeno ganha contornos especificos com a forca do What-
sApp e das redes sociais como fontes primarias de informacao. Para
o assessor de imprensa, a “espalhabilidade” significa que o conted-
do passa a circular de forma descentralizada nas redes; ele pode ser
ressignificado ou amplificado por publicos que a organizac¢io nio
havia mapeado inicialmente, exigindo uma vigilancia constante e
uma gestao de fluxos muito mais agil.

HIBRIDISMO E A NOVA DEMANDA DE MERCADO

Outro aspecto que fez a assessoria de imprensa passar pela
transformacdo em questdo foi a mudanca da demanda de mercado.
Segundo Pereira (2022), a assessoria de imprensa sozinha nio reflete
0 que as organizacdes e os profissionais podem oferecer, ainda que
seja “o carro-chefe”. Se antes a assessoria de imprensa era uma atu-
acao mediadora entre a redacdo do jornal e as dreas de comunicacio
corporativa, a atividade traz multiplos caminhos e possibilidades.

Essa atividade é desempenhada por profissionais que precisam
articular conhecimentos para além das ciéncias sociais e humanas, e
dialogar até mesmo com a tecnologia e ciéncias exatas:

[...] precisa dominar o texto, mas dialogar com dados; precisa
fazer relacionamentos, mas pensar em resultados; precisa con-
quistar espacos espontineos, mas lidar com aspectos comer-
ciais (Pereira, 2022, p. 149).
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Esse hibridismo nio descaracteriza a esséncia jornalistica da
assessoria, mas a posiciona como um elemento estratégico para a
gestdo da reputacido das organizacdes. O profissional precisa domi-
nar nio s6 o conteudo da mensagem, mas também suas formas de
circulagdo e seus ambientes de incidéncia. Essa apropriacao fortale-
ce o valor real e a autoridade da mensagem em um mercado satura-
do de informacoes e contetdo.

Como exemplo das demandas de mercado que ja impulsio-
naram novas formas de trabalhar com assessoria de imprensa, ha
o caso do método “Posicionamento Vivo®” (PV), desenvolvido na
CD Comunica (SP). O método consiste em quatro etapas. O mapea-
mento dos publicos e os objetivos do cliente; o Posicionamento, que
alinha as atividades aos publicos de interesse; as A¢des de comuni-
cacdo propriamente ditas; e o Relacionamento, que confere mais
sentido a comunicacio, a partir de dinamicas subsequentes. O PV®
tem sido aplicado nas ultimas duas décadas e vem colhendo resulta-
dos muito relevantes' (comunicacio pessoal, 2026).

Ainda que as novas priticas de assessoria de imprensa nem
sempre se organizem em métodos estruturados como o PV®, os
profissionais do mercado buscam ampliar suas competéncias e in-
corporé-las as atividades jornalisticas. Para o jornalista Heliberton
Cesca?, o planejamento de suas atividades também estd focado em
métricas e objetivos desde 2022. Além de definir etapas, o profissio-
nal avalia identidade da marca e concorréncia, praticas conhecidas
da Publicidade e Propaganda, para executar seu planejamento com
estratégia. Ele cita como resultado em dois anos de trabalho um au-
mento expressivo dos resultados para seus clientes a partir do hibri-
dismo, ou seja, desenvolvendo mais atividades dentro do escopo de
assessoria de imprensa original — seja como atividade em si ou como
a mescla de praticas de outras atividades no dia a dia.

MIGRACAO DE AUTORIDADE E
A ETICA NA GESTAO DE CRISES

1 Entrevista concedida por Carolina Denardi em 14 mar. 2026 para a elaboracgéo deste capitulo.
2 Entrevista concedida por Heliberton Cesca em 14 mar. 2026 para a elaboragao deste capitulo
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Um dos marcos mais sensiveis dessa evolucdo nos ultimos 20
anos no Brasil foi a migracdo de talentos das redacdes para as as-
sessorias. Dados de Mick e Lima (2013) mostram que o jornalista
passou a enxergar a comunica¢do organizacional como um espaco
de resisténcia para a técnica de apuracdo. Assim, a assessoria deixou
de ser vista como um “puxadinho” do jornalismo para ocupar um
posto central na gestdo da credibilidade.

E nesse contexto que a gestdo de crises assume o protagonis-
mo. Os casos emblematicos de desastres ambientais e crises finan-
ceiras no varejo brasileiro mostraram que estratégias de comuni-
cacdo baseadas em transparéncia, agilidade e coeréncia discursiva
sao fundamentais para a preservacio da credibilidade institucional.
Nesse cendrio, a gestdo de crises deixa de ser uma pratica exclu-
sivamente reativa para se tornar um processo continuo de moni-
toramento e prevencdo. A ampliacio das plataformas digitais e a
velocidade de circulacio de informacdes fazem com que eventos
inicialmente localizados possam rapidamente ganhar proporg¢des
publicas relevantes.

Para Forni (2019), a gestdo eficaz de crises depende da capa-
cidade das organizacdes de identificar sinais de alerta, monitorar o
ambiente informacional e estruturar respostas rdpidas e transpa-
rentes. Sob essa perspectiva, a assessoria de imprensa assume um
papel estratégico ao articular a producdo de informacdes confidveis,
dialogar com diferentes publicos e reduzir os impactos reputacio-
nais decorrentes de episddios criticos.

Forni (2019) destaca que a hiperconectividade reduziu signi-
ficativamente os intervalos entre o surgimento de um fato e sua
repercussdo publica. No cendrio contemporaneo, o assessor atua
também como uma unidade de verificacdao e curadoria interna de
informacdes, antecipando riscos comunicacionais e apoiando a or-
ganizacio na formula¢do de respostas consistentes. Em um cendrio
de desinformacio, o assessor atua na prote¢ao e na gestao de riscos
reputacionais, garantindo que a transparéncia seja o ativo princi-
pal para combater narrativas paralelas que florescem na auséncia de
curadoria editorial (Santaella, 2018).
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Além disso, as crises contemporaneas nio se restringem a
eventos isolados, mas frequentemente se transformam em disputas
narrativas no ambiente digital. A circulacio intensa de interpreta-
cOes, opinides e contetidos desinformativos pode ampliar a percep-
¢3o negativa sobre organizacdes e instituicdes. Nesse contexto, a
atuacio da assessoria de imprensa nio se limita a resposta imediata
a crise, mas envolve a construcio continua de relacdes de confianca
com jornalistas, publicos estratégicos e a sociedade. Quanto maior a
credibilidade acumulada ao longo do tempo, maiores s3o as chances
de a organizacdo enfrentar situacdes criticas com menor desgaste
reputacional (Santaella, 2018; Forni, 2019).

CONSIDERACOES FINAIS

A transicio do emissor de releases para o gestor de reputa-
cdo reafirma que, independentemente da ferramenta, a esséncia do
trabalho permanece na constru¢io de relacionamentos auténticos,
sustentados pela ética e pela verdade.

Sob outro prisma, a trajetéria da assessoria de imprensa bra-
sileira nos ultimos 20 anos é a prova da resiliéncia da técnica jorna-
listica. Embora as ferramentas tenham mudado radicalmente — do
clipping de papel aos dashboards de 1A, a esséncia da atividade perma-
nece fincada na busca por confianca e autenticidade. O profissional
contemporaneo atua como um mediador estratégico na construcio e
circulacio de sentidos sobre a organizacio no ambiente ptblico.

Em dultima anilise, a evolucio apontada nao apenas valorizou
a profissio, mas a tornou central para a gestio da reputa¢io e da
comunicacio institucional tanto no ambito democratico quanto no
mercado. O futuro da assessoria de imprensa reside na capacidade
de integrar dados, sensibilidade social e rigor ético, garantindo que
as organizacdes mantenham um didlogo honesto e produtivo com
uma sociedade que exige niveis cada vez maiores de transparéncia e
verificabilidade da informacio.

Para profissionais que atuario na gestao estratégica da comu-
nicacdo, compreender essas transformacoes é essencial. Mais do que
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dominar ferramentas, o assessor contemporaneo precisa interpre-
tar fluxos informacionais, antecipar riscos e sustentar relacdes de
confianca em um ambiente mididtico cada vez mais complexo.
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comunicacdo politica e eleitoral contemporanea

transcende a mera transmissiao de mensagens: ela se con-

figura como a engenharia da persuasio em democracias

competitivas. A cada dois anos o Brasil transforma sua agenda para

focar-se no periodo eleitoral. Mais do que isso, é necessirio con-

siderar o pré-eleitoral e a campanha permanente como pilares da

gestdo da imagem publica que sustentam a viabilidade de qualquer

disputa futura. Entretanto, é nos prazos estabelecidos pela Justica

Eleitoral que as campanhas efetivamente vao as ruas e os instru-
mentos técnicos sao levados ao limite.

Neste capitulo, buscaremos compreender como integrar pes-
quisa, marketing e comunica¢io para transformar diagndsticos em
votos, mantendo a coeréncia entre quem o candidato é e o que o
eleitor efetivamente percebe.

DELIMITANDO CONCEITOS

Um passo fundamental para a compreensio deste campo é
a distin¢do conceitual entre os tipos de comunica¢do no ambien-
te publico. Embora esses campos se sobreponham, suas légicas de
operacio e temporalidades sao distintas (Panke; Pimentel, 2018).
A comunicacio politica é um esforco permanente; é o “trabalho de
formiguinha” feito durante o mandato para construir confianca e
uma imagem soélida. J4 a comunicacido eleitoral é o momento da
acdo concentrada e pratica, onde o dnico objetivo é conquistar o
voto em um tempo curto. Para além de uma simples ferramenta de
propaganda, a comunicacdo eleitoral faz parte do préprio sistema
politico. Entendé-la significa olhar para o fazer politico em todas as
suas frentes, desde os anincios na TV e a cobertura dos jornais até
as conversas de bastidores e as negociacdes entre grupos.

Desta forma, a comunicacdo eleitoral abarca dreas técnicas
especificas: a informativa (jornalismo), a persuasiva (publicidade)
e a institucional (relacdes publicas). Essas dreas operam através de
coédigos de linguagem comuns que estruturam a narrativa publica,
incluindo a imagem estética e em movimento, o som, a palavra e o
siléncio (Panke, 2020).
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A integracio dessas linguagens é o que permite ao candida-
to transitar entre a seriedade informativa e o apelo emocional da
publicidade, mantendo a coeréncia institucional necessiria para a
governabilidade futura. Portanto, enquanto a comunicacio politica
constroi o alicerce, a eleitoral intensifica esses cdigos para produ-
zir adesdao em curto prazo, utilizando o digital de forma estratégica
quando ele contribui para esse fortalecimento sistémico.

IMAGEM PUBLICA, PERSUASAO
E POSICIONAMENTO

Para que a comunicacao funcione, é preciso unir as técnicas de
persuasio 4 construcio da imagem publica. E importante entender
que a imagem nio é algo que o politico “possui” como um objeto
fixo, mas sim um processo vivo que depende da relagiao com o outro
(WEBER, 2004). Imagine um espelho: a imagem publica é o reflexo
que surge no espaco de media¢do, quando as mensagens enviadas
pela campanha se encontram com as crencas, valores e experiéncias
do eleitor. Ou seja, a imagem ndo é algo estdtico; ela é o resultado de
uma disputa constante para ser visto e aceito pela sociedade.

Diferente do que muitos assessores acreditam, a imagem nao é
totalmente controldvel. O que a estratégia pode gerenciar é a iden-
tidade desejada (o que se pretende ser) e o discurso emitido (como
se manifesta), mas o resultado final — a imagem percebida — é uma
construcio social que foge ao dominio absoluto da campanha. Se-
gundo Weber (2004), esse processo ocorre em quatro instancias: a
identidade do ator politico, a traducio dessa identidade em discursos,
a mediacio feita pela midia e redes sociais, e, por fim, a repercussiao
publica. Controlamos a emissao, mas a recep¢ao é atravessada pelos
filtros culturais e preconceitos do eleitor. Por isso, para que o espelho
reflita uma imagem favoravel, é necessario equilibrar os pilares da
retérica: o ethos (credibilidade), o pathos (emocio) e o logos (razio).

Nesse sentido, a reputacio eleitoral nao deve ser vista como uma
imposi¢ao da vontade pessoal do candidato, mas como uma constru-
¢do social interacionista (Gomes, 2018). E preciso superar a heran-
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ca da “publicidade magica” — aquela visao funcionalista de que basta
um estimulo bem construido para que o receptor aceite a mensagem
passivamente. Pelo contririo, a construcio da reputacio exige uma
comunicacio dialdgica, que é a construcio de argumentos que levam
em consideracio a reagio dos publicos. Como destaca Gomes (2018),
o politico participa da constru¢io de sua reputacio, mas nao tem a
primazia em sua elaboracio; ela se d4 na intera¢do com o eleitorado
e com tudo que compde o arcabouco comunicativo da candidatura.

Nesse processo de construcio de imagem, o posicionamen-
to surge como a estratégia fundamental para vencer a batalha pela
mente do eleitor (Galicia, 2010). Como reforca Torquato (2014), o
sucesso depende de um posicionamento claro, onde o candidato se
diferencie dos concorrentes por meio de valores e propostas con-
cretas, funcionando como um vértice conceitual que organiza toda a
campanha e evita a homogeneizacio das candidaturas. Um exemplo
classico dessa leitura da “alma do eleitor” para criar posicionamento
foi narrado por Gomes (2018) ao descrever uma disputa municipal
nos anos 1990. Nela, um vereador popular, percebendo a audiéncia
massiva da novela O Rei do Gado, assumiu a persona do “sem-terra”
(o heréi Regino) contra o “rei do gado” (o coronel poderoso). Ao
criar esse contraste bindrio e simbdlico, ele simplificou a disputa
em uma pergunta direta: “No ‘sem-terra’, defensor dos mais pobres,
ou no ‘rei do gado’, defensor dos poderosos?”. Ele nao precisou ler
tratados complexos de psicologia, mas soube interpretar o “mundo
da vida” dos eleitores.

A diferenciacio é o que impede que o candidato seja percebido
como “mais do mesmo”, garantindo que sua imagem publica tenha
contornos nitidos e memoraveis no campo de batalha informacio-
nal. O eleitor organiza intuitivamente atributos essenciais de uma
candidatura idealizada em cinco “caixas” ou dimensdes de formacio
da reputacio: (1) competéncia para o exercicio do cargo; (2) com-
peténcia para lidar com o meio politico; (3) reputacio pessoal; (4)
sentimentos despertados no eleitor; e (5) avaliacio das chances de
vitéria (Gomes, 2018). A integracio de todos esses elementos exige

AN

uma sincronia perfeita entre o marketing, que define o “o qué” (po-
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sicionamento e mensagens-chave), e a comunicacio, que operacio-
naliza o “como” (canais e timing).

As estratégias de simplificacdo consistem em reduzir a comple-
xidade da imagem politica a um atributo tnico e central, ocupando
um espaco mental ainda nao preenchido. Entre as principais taticas,
destacam-se: a concentracio em uma palavra-chave (ex: “seguran-
ca”); a eliminacdo de mensagens secunddrias; e o uso de contrastes
bindrios. O objetivo é criar um atalho cognitivo. Quando o ethos e
o logos sao sintetizados em um posicionamento estratégico e sim-
plificado, o pathos ajuda a fixar essa imagem na percepcao publica,
garantindo que a narrativa se mantenha inteligivel mesmo perante
a fragmentacio dos ambientes digitais e tradicionais.

NA PRATICA

A aplicacdo integrada desses instrumentos e teorias pode ser
observada em situacdes concretas de disputa. No cendrio da campa-
nha municipal de 2024, a fase de pesquisa inicial por meio de marke-
ting identificou que a satde figurava como uma das trés principais
preocupacdes do eleitorado local. Diante deste diagnostico, a estra-
tégia de marketing definiu o posicionamento do candidato como o
“defensor do posto de satide”, buscando personificar a solucio para
uma dor especifica da micropolitica. A partir deste vértice conceitu-
al, a comunicac¢do operacionalizou a execuc@o de forma coordenada
ao longo de trés dias, unindo o apelo emocional ao suporte técnico
e a precisdo tecnoldgica.

No primeiro dia, a campanha lancou um post focado na di-
mensao simbolica, utilizando uma foto do candidato em frente a
uma obra de saude inacabada, acompanhada de um texto com forte
apelo emocional (pathos) sobre a importincia do atendimento hu-
manizado. No segundo dia, para sustentar a credibilidade (ethos) e a
racionalidade das propostas (logos), foi realizada uma transmissdo
ao vivo (live) com um médico respeitado da localidade, aprofun-
dando o debate técnico e respondendo a duvidas reais da populacio.
No terceiro dia, a estratégia utilizou a precisio do digital por meio
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de antdncios geolocalizados em um raio de 2 km ao redor do posto
de satde em questdo, garantindo que a mensagem impactasse di-
retamente os eleitores que vivenciavam o problema diariamente.
O resultado dessa integracao foi mensuravel: um crescimento de 8
pontos percentuais na intenc¢io de voto no segmento monitorado e
uma queda de 4 pontos percentuais na rejeicio do candidato. Este
caso ilustra como a sincronia entre o planejamento de marketing
e a execucdo da comunicacio permite transformar dados frios de
pesquisa em uma narrativa vitoriosa e inteligivel.

CONSIDERACOES FINAIS

Como vimos ao longo deste capitulo, a comunicagio politica
integrada ndo é uma férmula estatica, mas uma construgio rigorosa
e sensivel de sentidos. O profissional que atua nesta drea — o asses-
sor, o estrategista, o gestor de imagem — assume a responsabilidade
de ser o arquiteto de uma ponte entre o representante e o represen-
tado. Em um cendrio de fragmentacio digital e desconfianca insti-
tucional, essa ponte s6 se mantém de pé se for alicercada na verdade
e na coeréncia entre a identidade e a imagem.

Integrar ndo significa apenas replicar o mesmo post em varias
redes sociais. Significa garantir que a “alma” da candidatura esteja
presente em cada jingle, em cada negociata. O sucesso de uma cam-
panha ou de um mandato depende, portanto, da nossa capacidade
de ouvir o “mundo da vida” do eleitor e traduzi-lo em narrativas que
tenham relevancia social.
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odos sabem o que é roteiro. Até comecar a escrever uma

histéria. A partir da primeira palavra colocada no papel, a

convic¢ao escapa das maos do escritor. E entdo que con-
ceitos como storytelling, arco dramdtico e ideia governante, con-
fundem-se e perdem seus contornos conceituais. A teoria se retira
do ambiente e deixa sozinho aquele que escreve, conversando com
seus bordoes.

E possivel escrever excelentes campanhas amparadas apenas
pelo instinto criativo. Porém, o dominio sobre as ferramentas da es-
crita permite construir estratégias mais eficazes e mensuraveis para
analisar o desempenho no fim do dia. Um bom roteiro é como uma
boa musica, vocé pode cri-la confiando somente na sua sensibilida-
de musical ou construi-lo fundamentado no seu conhecimento teé-
rico. O melhor dos cendrios é quando se consegue conciliar instinto
e estrutura. Improviso e estilo.

Nem todo processo de escrita deve ser um ato dramatico.
Quando a imaginacio falha, o roteirista ndo precisa ser assombrado
pela folha em branco. E para isso que existem os recursos narrati-
VOs, mecanismos que permitem enxergar com maior clareza o que
a histéria pede em seguida. Inclusive para evitar o caminho mais
6bvio se o objetivo é surpreender. De qualquer forma, o controle
sobre o design da cena facilita na tomada de decisao sobre o que
mencionar em cada sequéncia. O segredo para contar uma boa his-
téria é ouvir atentamente as histdrias que ja foram contadas.

O roteiro é o primeiro registro da criacio que dard forma a
uma ideia. E também um mapa estratégico para os préximos des-
bravadores que se juntario a aventura da narrativa. Por isso, o ro-
teiro é também o primeiro passo desta jornada acerca da criacio e
da estratégia audiovisual.

MAS AFINAL, O QUE E ROTEIRO?
Segundo Jorge Furtado (2015, p. 265), uma histéria pode co-

mecar de qualquer ponto: uma personalidade ou um personagem,
um ambiente ou um cendrio, entre tantas outras possibilidades.

149



Porém, acredita o cineasta, tudo isso deve ser organizado no papel
em algum momento. O roteiro é entio um primeiro registro, uma
documentacio do processo criativo, que ordena e formata o uni-
verso ficcional. E o primeiro dos trabalhos hercileos que encerram
somente com a obra finalizada. Furtado salienta que, [o roteirista]
“ele escreve e gera imagens na imaginacio de quem lé o roteiro”, e
acrescenta, “de alguma maneira, ele estd dirigindo a cena sem filma-
-la” (Furtado, 2015, p. 266).

No cinema, as coisas acontecem em uma determinada ordem
e o olhar do espectador ¢ induzido. E essa inducio precisa ser
planejada. Isso é um roteiro! E um trajeto, uma coisa que vai de
um lugar para o outro, numa certa ordem e com um determi-
nado objetivo narrativo. Para mim, um filme comec¢a quando
existe o roteiro. Um diretor pode ter mil ideias, mas enquan-
to elas ndo estiverem trabalhadas no papel o filme nio existe
(Furtado, 2015, p. 265).

Marcal Aquino (2015, p. 309) relata que o roteiro é como uma
receita de bolo, mas nao é o bolo em si. Completa o roteirista que
“ninguém come a receita; vocé come o bolo” (Aquino, 2015, p. 309).
Em sua definicdo, Aquino distancia-se da noc¢do proposta por Jorge
Furtado, oferecendo outra interpretacio do termo. De forma cate-
gorica, Marcal recomenda: “atenha-se aquilo que vai para o papel e
que servird de guia. Nao queira dirigir o roteiro” (Aquino, 2015, p.
310). O contraponto revela desde ja que a conceituacdo de roteiro
é bastante subjetiva e escrita individualmente por cada roteirista.

Para Hilton Lacerda (2015, p. 197), “ele [o roteiro] é, sim, ob-
jetivamente, um guia para a producio de um filme, e claro que pre-
cisa ser inventivo, bem escrito, mas tem que conter principalmente
a estrutura narrativa da histéria que estd sendo contada, assim como
a literatura”, e conclui o cineasta, “o roteiro é o primeiro momento
do filme. Eu digo que ele é uma estrutura que vai servir como a
primeira montagem do filme. Mas isso também nio é uma regra”.
Existem interpretacdes e leituras sobre o tema, mas, como destaca
Lacerda, ndo existem regras ou leis.
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Quem estd comecando a escrever roteiro e acha que deve se-
guir uma elabora¢io metodoldgica fixa e correta descobre que,
na pratica, vai esquecer esses métodos e desenvolver os seus
préprios. O importante é que eles sejam entendidos pela equi-
pe que estd trabalhando com vocé. Entdo acho que o roteiro
¢ mais ou menos isto: esqueleto no sentido técnico e alma no
sentido narrativo. Ele estd sempre entre essas duas coisas (La-
cerda, 2015, p. 197).

Luiz Bolognesi (2015, p. 291) defende o roteiro enquanto obra
literaria, mas uma obra efémera que desaparece tdo logo se conclui
o objetivo final. Ao contrario de um livro, cujo texto é o produto, o
roteiro é um estdgio na linha de producao. Trata-se de uma litera-
tura técnica, reservada aqueles que trabalham no setor ou estudam
seus temas. O aspecto utilitario da obra, para alguns, invalida seu
carater literdrio. H4 quem defenda a objetividade irrestrita do rotei-
ro, hd quem argumente a favor da expressao artistica do roteirista.
De qualquer forma, uma ideia sem estrutura nao se mantém de pé e,
para isso, inventou-se o roteiro.

E 6bvio que ele [0 roteiro] tem uma sintaxe prépria, uma
maneira de ser escrito em que nio se pode escrever o que o
personagem estd pensando, porque isso nio é passivel de ser
filmado. J4 na etapa de filmagem, o roteiro é o mapa. Tudo vai
ser rodado em cima dele. L4 estd a narrativa, a trama, a hist6-
ria, |4 estdo os personagens e o que eles fazem e dizem, mesmo
que depois o diretor trabalhe com improvisacio e os atores in-
ventem outros didlogos. O importante é que eles sempre par-
tam daqueles didlogos que os roteiristas escreveram primeiro,
uma vez que as intencdes estdo ali. Porque o cinema é um ar-
tesanato industrial feito por vérias linhas, por vérios artistas
diferentes. Tem o cara da musica, tem o diretor de arte, tem
o fotégrafo, tem o diretor. Entio sdo vérios artistas que traba-
lham em cima de uma pecga-base ou de uma estrutura-base que
estd ali pensada e escrita. E, nesse sentido, quanto mais aberto
e consistente for o roteiro, mais ele permitird que as pessoas da
equipe possam fazer a leitura com mais liberdade dentro da sua
funcio (Bolognesi, 2015, p. 291).

Melanie Dimantas, em certa medida, dialoga com a interpre-
tacdo acima e com as anteriores. Mas, ela amplia a discussao com
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alguns pontos fundamentais. Quando questionada acerca dos ma-
nuais de roteiro, a roteirista ressalta que “a tinica férmula que existe
é a da histéria bem contada. E se ela obedece ou nao determinadas
regras, é dificil dizer” (Dimantas, 2015, p. 346). No oficio do ro-
teirista, talvez a Unica convic¢io compartilhada pela maioria seja a
de que ndo existem regras blindadas, todas podem ser contestadas
e desconstruidas. Mesmo que se siga o passo-a-passo de qualquer
manual, ndo ha garantias de que a histéria serd boa. Existem apenas
instrumentos que podem ser usados ao sabor da pena do roteirista,
ferramentas uteis para alguns sio ignoradas por outros, e segue a
escrita. O segredo de uma boa narrativa é quem a escreve.

Nio acho que [o roteiro] seja uma arte. Talvez ele gostasse de
ser técnica, mas também nio é. Também nZo acho que seja um
mistério filos6fico, nem transcendental. Ele se aproxima um
pouco mais da ideia de técnica pela maneira de ser feito. Vocé
pode nio escrever bons roteiros, mas pode saber fazé-los. O
roteiro ndo tem uma qualidade literdria que o faca andar por
suas préprias pernas. Ele tem uma funcio muito especifica, que
é ser escrito para virar filme. Quando acabada a filmagem, ele
vai para o lixo e ndo serve para nada. Ele nio existe enquanto
entidade palpavel. Embora seja transmitido por meio da escri-
ta e da palavra, a partir de um dado momento o roteiro vai
entrando em outras 4reas, seja no figurino, na cenografia, na
fotografia ou no som. Ele vai adquirindo outras formas e deixa
de ter aquela corporalidade que tinha no comeco. E um esque-
leto que vai se enchendo de carne. Ele vai entrando na vida das
pessoas e desaparece. Vira filme. Na verdade, o roteiro, como
se fala em espanhol, guion, é um guia, uma maneira de condu-
zir a histéria (Dimantas, 2015, p. 345).

Para Braulio Mantovani (2015, p. 33), as regras ndo devem
ser entendidas como definitivas ou indiscutiveis. Embora existam,
segundo o autor, principios dramatidrgicos essenciais para o traba-
lho do roteirista, estes elementos podem ser empregados da manei-
ra como foram idealizados ou deslocados com a mesma eficiéncia
narrativa. As ferramentas do roteirista, ao contrario de muitos ou-
tros oficios, ndo tem apenas um tnico e adequado uso. Diferente
da ponta de um prego, um ponto de virada pode ser posicionado de
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inumeras formas. Porém, semelhante 4 ponta de um prego, se posi-
cionado de uma maneira inesperada, o ponto de virada pode causar
surpresa, apreensio, COmogao e, possivelmente, algumas lagrimas.

Mas as vezes desrespeitar uma regra produz um efeito muito
mais forte no espectador, e é melhor do que ficar acovardado
por ela e querer fazer tudo certinho. Acho que em arte o cer-
tinho nunca funciona muito bem. Existem padrdes narrativos
que precisam ser estudados, conhecidos, mas, algumas vezes,
para contar sua histdria, vocé precisa fugir do padrio. Para
mim, a Unica regra que vale de maneira absoluta é que cada
histéria tem um jeito perfeito de ser contada. O que o roteirista
deve fazer é encontri-lo (Mantovani, 2015, p. 33).

George Moura (2015, p. 164) ressalta a capacidade do rotei-
rista de ordenar o caos que é a vida em uma progressio logica de
eventos, mas sem perder o afeto.

Eu acho que um roteiro é um amontoado de palavras que pre-
cisam apontar em alguma direcdo. Tenho a crenca de que o ro-
teiro nao é uma obra em si mesma, mas uma passagem. E esse
amontoado de palavras, ordenadas por meio de cenas, precisa
fazer um sentido. E como se vocé fizesse o recorte de um pe-
daco da vida e compactasse dramaticamente seus conflitos em
um ordenamento légico e emocional. A diferenca da vida para
o roteiro é que ela nio precisa fazer sentido, mas o roteiro sim
(Moura, 2015, p. 164).

Segundo Fernando Bonassi (2015, p. 145), “um bom roteiro
contém uma energia cultural e emocional muito grande”. Nem toda
histéria emociona, nem toda histéria faz rir. Provocar um senti-
mento a partir de uma obra ficcional é laborioso. Mas, entender a
energia que move cada ideia, pode facilitar o percurso. Contribuin-
do na construcio de narrativas mais humanas e sensiveis, poderosas
e, a0 mesmo tempo, delicadas. Como toda boa histéria deve ser.

Complementa Jorge Durdn (2015, p. 251) que, “se, por um
lado, é muito importante saber como vocé vai contar sua histéria,
por outro, é importante saber qual é a ideia por trds da histéria. No
fundo, o ponto de vista que vocé tem em relacio ao mundo e a arte
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se encontra na escrita do roteiro”. A ideia ou a energia vital de uma
histéria nasce da visao de mundo do roteirista, dos sonhos ou pesa-
delos daqueles que escrevem.

O roteiro tem uma funcio que pode dispensar até o papel.
Vocé pode escrever um roteiro sem sequer escrever uma fra-
se. O roteiro é a capacidade de pensar em imagens, de propor
situacdes visuais que serdo interpretadas e encenadas. Quando
nessa frase o Godard diz que o roteiro é um mistério, é porque
a nossa cabeca é uma camera muito mais rica e muito mais
poderosa do que qualquer aparato tecnoldgico. Vocé consegue
filmar por dentro do corpo humano, despir as pessoas, entrar
e sair da mente delas e ver simultaneamente o pé e a cabeca da
pessoa que vocé imagina. O roteiro consegue ver por dentro
dos cendrios, consegue sair da janela, ir até o fundo do plano,
fazer zooms. Coisas que muitas vezes nem a tecnologia conse-
gue (Halm, 2015, p. 380).

Por fim, a defini¢do proposta por Doc Comparato (2015, p.
99) argumenta que o roteiro é um instrumento de trabalho para os
profissionais envolvidos na producio da obra. Para esclarecer seu
entendimento, no entanto, Comparato constréi uma narrativa ao
mesmo tempo simples e enigmadtica, com as nuances que somen-
te os melhores roteiristas alcancam. Sem precisar explicar demais
ou exagerar no didatismo, o autor consegue criar significados pro-
fundos, enraizados no imagindrio e na imagina¢io. Ao comparar
o roteiro a uma crisilida, Comparato cria uma das imagens mais
delicadas e complexas do pensamento tedrico em questio.

O que o roteirista faz é a crisdlida, porque quem vai voar é o
filme. Depois de pronto o filme, quem vai ver o roteiro? Nin-
guém. E eu particularmente acho a crisilida muito mais inte-
ressante. Se a borboleta vai sair linda e voando por ai, depen-
de de outras coisas. Depende dos humanos, depende de uma
porcio de gente. Mas, talvez, por minha formacdo de médico,
eu acredite muito nas pessoas e sempre tente acreditar que o
trabalho, o filme, terd um bom resultado. Escrever roteiro é
um trabalho muito bonito. E um trabalho de humildade. Por-
que tudo o que o roteirista aprende na vida ele aprende com o
humano, com o outro. Além do mais, o roteiro tem uma das
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condicdes mais belas que jd vi: ndo é estatico, ele se move. O
roteiro existe para “desexistir” (Comparato, 2015, p. 99).

Ainda que pareca inanimada, a crisilida contém em si uma
transformacao radical. Dentro dela, acontece a construcao de um
novo ser. E uma fase misteriosa como os roteiros, introspectiva
como os roteiristas. Entretanto, a imagem construida por Compa-
rato se concretiza apenas na imaginacao. Ja que, embora nao men-
cione, a etapa imediatamente posterior a crisilida é a maturidade da
borboleta, ou também chamada de imago.

A terminologia cientifica utiliza “imago”, palavra oriunda do
latim que significa “imagem”, para indicar a forma final da criatu-
ra. Quer dizer, quando a boleta se torna adulta, ela se torna tam-
bém imagem. Assim como o roteiro. E preciso concordar com Doc
Comparato, a crisilida é, de fato, muito interessante.

CONSIDER ACOES FINAIS

A criacido estratégica busca compreender a relacio entre a
criatividade e o planejamento no audiovisual. No processo, a peca
que contempla ambos os aspectos de forma singular, é justamente
o roteiro. Por isso, ao investigar os fundamentos das teorias dos
roteiristas, é possivel vislumbrar os pilares que mantém de pé a co-
municacdo audiovisual eficiente. Boas histdrias sao contadas hd mi-
lhares de anos, ouvi-las é a melhor maneira de aprender a conta-las.
O estudo da escrita permite transformar os significados simbdlicos
em memoria e emocdo, em histdrias lembradas por muitos e com-
partilhadas por tantos outros. Torna a narrativa das marcas em ro-
teiros que marcam
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novacao € o assunto da vez no mundo organizacional. Em

pouco tempo, passou a ser vista como a solu¢io de todos os

problemas — da competitividade das empresas a eficiéncia do
setor publico. Mas existe um descompasso evidente: falamos muito
sobre inovacido, mas praticamos pouco. Em 2025 o Brasil ocupava a
582 posicdao no Ranking Mundial de Competividade, considerando
os 69 paises que fazem parte da avaliacdo. Essa pesquisa evidencia
o quanto estamos longe de promovermos inovac¢ao de impacto em
nossas organizacoes. O objetivo do presente texto é melhorar o pro-
cesso de inovacio nas organiza¢des, dando destaque para o papel da
comunicacio no desenvolvimento e implementacio de inovagdes
nas organizacdes e na sociedade.

MAS O QUE E UMA INOVACAO?

O senso comum entende que a invencdo, o uso de tecnologia
e a novidade como sinénimos de inovacdo. Apesar desses fatores
estarem presentes na criacao de algo inovador, precisamos ampliar
nossa compreensao sobe o fendmeno para sermos capazes de ge-
rencid-lo. Nesse sentido, Peter Drucker (XX) destaca que a inova-
¢30 nio é apenas sobre tecnologia e invencdes, mas a aplicacdo de
ideias para a criacio de valor.

Uma das definicoes de inovacio mais utilizadas no mundo
organizacional é a apesentada pelo Manual de Oslo (OECD/EU-
ROSTAT, 2018) como sendo a introducdo de novidade ou aper-
feicoamento no ambiente produtivo e social que resulte em novos
produtos, servicos ou processos ou que compreenda a agrega¢io
de novas funcionalidades ou caracteristicas a produto, servico ou
processo ji~ existente que possa resultar em melhorias e em efetivo
ganho de qualidade ou desempenho.

Christensen (2013) chama atenco para a gera¢io de valor
para o cliente como sendo o aspecto mais relevante para a inovacao.
Segundo ele, inovamos ao atender as necessidades dos clientes, ofe-
recendo condic¢des para eles realizarem determinadas tarefas. Essa
definicio tira nosso olhar do departamento de desenvolvimento de
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produtos e servicos para a compreensao das necessidades dos clien-
tes e para a comunicac¢do na proposta de inovacio.

Outro tema que precisamos entender é o significado de valor.
Esse conceito pode ser definido como aquilo que é importante. Na
criacdo de um produto, servico, processo ou até mesmo um modelo
de nego6cios (OECD/EUROSTAT, 2018), valor pode ser definido
como uma cria¢do que os outros consideram util e que valorizam.
Em termos econdmicos, diz respeito a relagao positiva entre custo e
beneficio, respondendo a seguinte pergunta: as pessoas (ou organi-
zacdes) estdo dispostas a pagar por isso?

Para a entrega de algo significativo para os clientes (internos
ou externos), as empresas desenvolvem propostas. O conjunto de
atividades relacionadas a essa oferta pode ser entendido como o
processo de inovacdo. Hansen e Birkinshaw (2007) reforca a visdo
processual da criacio da inovacio destacando trés fazes: Geracio de
ideias, Conversio e Difusao.

FIGURA 1- VISAO PROCESSUAL DA INOVACAO

GERAGAO DE IDEIA CONVERSAO DIFUSAO

R )
Interna Selegdo Divulgagdo
Ciragdo dentra da — Rastreio e Disseminagdo por
empresa financiamento inicial toda a organizagdo
N N
Cross-Pollination Desenvolvimento
|| Colaboagdo entre L_| Monvimento de
unidades da ideias para os
empresa primeiros resultados
N
R

Externa

Colaborag!ao com os
parceiros externos

~—

Fonte: Hansen e Birkinshaw (2007, p. 9)
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A sequéncia apresentada pelos atores aborda o que normal-
mente ocorre nas organizacdes desde o inicio do século passado,
muito préximo da analogia a um sistema fechado, interno a organi-
zacdo. Apesar dessa orientacio ser util, nos dltimos anos tem dado
mais valor a uma perspectiva mais aberta, integrando os diversos
stakeholders na geracao de novas ideias e solucdes. Tidd e Bressant
(2015) vao além ao propor 5 etapas que precisam ser integradas.
Nessa proposta fica claro a relevancia dos relacionamentos interde-
partamentais, intra-departamentais e externo as organizagoes.

1) Processo de compreensiao do mercado. Refere-se as ati-
vidades relacionadas a coleta de informacio sobre o mercado, sua
disseminacio e utilizacio pela organizacao.

2) Processo de desenvolvimento de nova oferta. Ativida-
des relacionadas a pesquisa, ao desenvolvimento, a prototipagem e
ao lancamento de produtos que atendem a demanda.

3) Processo de conquista de clientes. Todas as atividades re-
lacionadas a definicao de mercados-alvo e a prospeccido de clientes.

4) Processo de gestiao de relacionamentos com clientes.
Todas as atividades relacionas a construcio de relacionamentos,
ofertas e acordos mais apropriados para cada cliente.

5) Processo de gestao completa do pedido. Todas as ativi-
dades relacionadas ao recebimento e a aprovaciao de pedidos, a ex-
pedicio pontal de mercadorias e a cobranca de pagamento.

Como é possivel perceber, os diversos processos apresentados
se alimentam constantemente de informacdes dos diversos setores
da empresa, do mercado e do ambiente como um todo para gerar
solucdes mais adequadas as necessidades, saindo de uma oferta im-
posta para uma construida com os diversos atores que podem in-
fluenciar ou serem influenciados pela inovacio incluindo clientes,
fornecedores, governo e até mesmo possiveis concorrentes. Para
garantir a conexdo entre esses diversos contextos a comunica¢io
tem sido fundamental.
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COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A comunicacio estd presente em cada instante do nosso dia
a dia e, ainda mais no contexto organizacional. No entanto, apesar
de sua importancia, pouco cuidado é dado a esse grande potencial
humano, a comecar por nossa compreensao sobre o tema. Quando
falamos em comunicacio, com frequéncia pensamos em transmitir
informacoes. Mas, a comunica¢io é muito mais do que isso: é com-
partilhar significados. Se por muitos anos a comunicag¢do estrutu-
rada e estratégica estava voltada somente para fora, principalmente
ancorada no marketing, no contexto atual a comunicac¢do tem sido
direcionada também para o ambiente interno, com destaque para as
areas da estratégia e da gestao de pessoas.

Além da comunicac¢io interna, com suas redes formais e in-
formais, a comunicacdo organizacional também compreende a co-
municacio mercadolégica que visa a criacido de significados com-
partilhados seja por meio da pesquisa de marketing, dos canais de
relacionamento e também da propaganda e outras a¢oes ligadas ao
marketing e vendas. Por tltimo, temos a comunicacio institucional
que atua diretamente com os outros publicos interessados, com des-
taque para as Relacdes Publicas e assessoria de imprensa.

Por isso, nao faz sentido pensarmos somente na comunicacio
de informacdes e ideias da alta administrac¢io. Todos participam
do sistema de comunicacdo, criando redes relativamente estaveis
de criacio e compartilhamento de significados, seja internamente
ou externamente.

O principal objetivo da comunicacio nas organizagdes é con-
tribuir para a realizacio de acdes coordenadas. Para isso comparti-
lhamos informagdes, emocdes e sentimentos e buscamos interligar
os esforcos necessarios para que os objetivos organizacdes sejam de-
finidos, compartilhados e conquistados. Interligando com os outros
dois conceitos da nossa disciplina (cultura e clima), a comunicacdo
facilita a compreensio das pessoas e das organiza¢des, a0 mesmo
tempo que contribui para a criacdo de novos significados e, conse-
quentemente, novas agoes.
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COMUNICACAO E INOVACAO

Como dito anteriormente, a inovacio estd centrada na gera-
¢ao de valor para os possiveis clientes. Entender suas necessidades
e saber apresentar argumentos para a aceitacio da inovacao sio, es-
sencialmente, um processo comunicacional. Assim, a comunica¢io
pode ser utilizada em todas as etapas dos subprocessos de inovag¢io
apresentados anteriormente.

No Processo de compreensdo do mercado a comunica¢ao assume
destaque revelando as necessidades nao atendidas, entendendo em
profundidade os reais desejos e mapeando o contexto que envolve o
processo de reconhecimento das necessidades e decisdao sobre a pos-
sivel compra. Além de coletar e organizar as informac¢des do am-
biente, a comunicac¢do oferece insights para a segunda parte que é o
desenvolvimento de nova oferta. Essa etapa surge apés a sistematizaciao
das informacdes trazidas do ambiente externo, mas também orien-
tacdes advindas da estratégia organizacional, seu planejamento e
politicas de pesquisa e desenvolvimento. Questdes como que mer-
cado vamos atender, quais sdo suas necessidades, qual o tamanho do
mercado, quais sio as ofertas disponiveis, quais os pontos fortes e
fracos dos nossos concorrentes, quais sao as imposicoes legais que
podem implicar nessa futura oferta, dentre outras estao orientagdes
importantes para a geraciao da nova oferta.

Com a proposta definida, partimos para a terceira etapa que é
o Processo de conquista de clientes. Tendo definido o mercados-alvo
e suas caracteristicas, comeca a fase de convencimento e orientacdo.
Aqui entra o marketing tradicional, com a propaganda e publici-
dade, além de outros esforcos para gerar conexdes com o mercado.
Uma vez que ji houve uma fase anterior de conhecimento desse
ambiente essa fase torna-se mais facil pois trata-se quase da “entrega
de uma encomenda”.

No entanto, a inovacio nao deve acabar com a venda. Ela pre-
cisa explorar a gestao de relacionamentos com clientes, acompanhan-
do-o no uso da solucio e identificacdo de possiveis problemas que
precisam ser corrigidos para realimentar a oferta de novas propos-
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tas ou garantir que a oferta original alcance seus objetivos iniciais.
Por fim, temos a gestao completa do pedido reforca a importancia
de perceber que a inovacao nio é sé a oferta de algo novo, mas tam-
bém a entrega e captura de valor.

Pensar em comunica¢io no processo de inovacio significa,
antes de tudo, compreender a estratégia da organizac¢io e os planos
elaborados para fazé-la acontecer. E para que tudo isso ocorra, a
organizacdo precisa pensar em um sistema que permita comparti-
lhar os sentidos, interpretacdes e conhecimentos necessirios para
que todos os membros consigam trabalhar para alcancar objetivos
comuns. Essa busca tem por objetivo maior a conquista de vanta-
gem estratégica duradoura. O uso estratégico da comunica¢io pode
contribuir em diversas etapas desse processo, como evidenciado no
quadro abaixo.

TABELA 1- PROCESSOS DE INOVACAO E O PAPEL DA COMUNICACAO

MECANISMO VANTAGEM PAPEL DA
ESTRATEGICA COMUNICACAO

Novidade na oferta de Oferecer algo que Identificar

produto ou servico ninguém mais necessidades latentes
consegue ou manifestas

Novidade no processo Oferecer algo de uma Compreensao dos
forma que os outros requisitos importantes
nao conseguem para os clientes

imitar — mais rapido,
mais barato, mais
personalizado, etc.

Protecao legal de Oferecer algo que os Auxiliar na protecao
propriedade intelectual | outros ndo conseguem, | legal da propriedade
a Mmenos que paguem intelectual, ajudando

no registro da marca
ou pedido de protecao
da propriedade

licenca ou outra taxa

intelectual

Acréscimo/ampliacéo Alterar a base de Compreensdo dos
de alcance de fatores concorréncia — por requisitos importantes
competitivos exemplo, de preco do para os clientes

produto para prego e

qualidade, ou prego,

qualidade, variedade,

etc.

continua 2
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Desenvolvimento
robusto/de plataforma

Compreensao

dos requisitos
importantes para os
clientes e informagao
sobre a oferta para
convencimento

Oferecer um produto
que é a base sobre a
qual outras variagoes
e geragdes podem ser
construidas

Identificar
necessidades latentes

Reescritura de regras Oferecer algo que
represente um conceito
de processo ou produto
absolutamente novo -
uma forma diferente de
fazer as coisas - e que
torna as antigas formas
redundantes

Recriar a forma na
qual as partes do
sistema interagem —
por exemplo, construir
redes mais eficientes,
terceirizar e coordenar
uma empresa virtual,
etc.

Auxiliar na elaboragao
de estratégias e no
desenvolvimento de
novas solugdes

Reconfiguragao das
partes do processo

Transferéncia através
de diferentes contextos
de aplicagao

Recombinar os
elementosja’
conhecidos em

Integragao entre os
departamentos para
desenvolvimento de

mercados diferentes novas solucdes

A comunicacao
pode ser Util em
todas as agoes

de mapeamento

do ambiente, na
conexao entre os
diversos setores
daempresa e na
conversa, orientagao
e convencimento
dos clientes e outros
stakeholders.

Outros A inovacao depende,
em grande parte, de
nossa capacidade
de encontrar novas
maneiras de fazer as
coisas, bem como
de obter vantagem
estratégica — dessa
forma, haverd novas
oportunidades para
ganhar e manter a
vantagem

Fonte: Adaptado de Tidd e Bessant, 2015

A competitividade presente no ambiente organizacional aliado
as fortes mudancas tecnoldgicas e sociais que encontramos na socie-
dade contemporanea tem exigido das organizacdes ofertas de pro-
dutos e servicos que geram mais valor para os clientes e a sociedade
como um todo. Nesse contexto, precisamos pensar na comunicagao
interna e externa como recurso para o desenvolvimento de propos-
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tas distintivas que nio sé atendam as demandas impostas, mas que
sejam capazes de identificar necessidades subjacentes. Isso é possivel
com a criacio de relacionamentos mais proximos como nossos con-
sumidores sem falar na melhor integracio dos diversos setores das
organizac¢oes. Por um lado, a comunica¢io nos permite conhecer me-
lhor nosso publico e conversar com ele de uma forma mais eficiente.
Por outro, a comunicacao atua em diversas partes das organizacoes
a se integrarem e construir uma proposta mais robusta. Ao invés de
adotarmos o sistema tradicional de uma etapa apds a outra (Pesquisa,
desenvolvimento, lancamento, vendas, etc.), podemos criar inova-
coes de forma sistémica desde seu inicio. Para isso precisamos de uma
comunicacao mais estratégica do que operacional.
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odos os dias, temos contato com uma infinidade de in-

formacdes visuais: seja em casa, no trabalho ou nos mo-

mentos de lazer, a comunicacio visual se faz presente por
meio das marcas de empresas, produtos ou servicos que consumi-
mos. Podemos comprar pela primeira vez um determinado produto
por curiosidade, necessidade ou por indicacdo de alguém que ficou
satisfeito com o seu uso. Porém, possivelmente, o que nos leva a
procurar e consumir novamente o mesmo produto tem a ver com
os diferenciais e valores agregados percebidos.

Uma marca é a soma dos atributos tangiveis e intangiveis de
uma empresa. Ela pode ser definida pelo nome e sua composicio vi-
sual, materiais de comunicacio e publicidade, reputacio, bem como
pela personalidade e valores que carrega, entre outros fatores. Logo,
sdo varios os aspectos que podem contribuir para a nossa memoriza-
cao e fidelizacio ao consumo de determinadas marcas diariamente.
Podemos considerar que a primeira conexiao emocional e fisi-

ca entre uma empresa e seu cliente acontece por meio do reconheci-
mento visual da marca e de sua identidade. Uma marca pode moldar
uma primeira impressio, transmitir valores e gerar confian¢a ime-
diata através de cores, tipografia e design consistentes, influencian-
do diretamente percepcdes e o posicionamento de mercado.

IDENTIDADE CORPORATIVA E IDENTIDADE VISUAL

Se recorrermos a um diciondrio, uma das definicdes do termo
“identidade” refere-se ao conjunto de caracteristicas que sio capazes
de tornar alguém tdnico no mundo. Uma forma eficaz de compro-
var essa autenticidade é por meio do exame de DNA, que é o con-
junto de informacdes genéticas que cada individuo possui e que o
diferencia de todos os demais. Ligia Fascioni (2010, p. 11) utiliza a
metdfora do DNA humano para explicar o conceito de identidade
corporativa ao afirmar que a identidade corporativa é o DNA da
empresa, visto que “o seu cariter é definido por um conjunto de
atributos bem préprios, que nenhuma outra empresa possui. E o
que se poderia chamar de DNA corporativo”.
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Para Fascioni (2010), os atributos da identidade corporativa
podem ser classificados em essenciais e acidentais. Os atributos es-
senciais podem ser compreendidos como o carater de uma empresa
e praticamente nao mudam, sofrendo alteracdes sutis ao longo da
vida. J4 os atributos acidentais dizem respeito as manifestacdes fisi-
cas, materiais e conjunturais, podendo mudar e se adequar as dife-
rentes fases do ciclo de vida de uma empresa.

No livro “Identidade corporativa: tornando a estratégia de
negdcios visivel por meio do design”, Wally Olins (1989) explica
que toda organizac¢io é Unica e que sua identidade deve ser visivel
e abrangente. Segundo esse autor, a identidade de uma organizacio
¢ manifestada em tudo que é visivel e paupavel: nos materiais de
comunicacdo, nos espacos fisicos de uma empresa e em sua pro-
paganda. E nesse contexto que o design se insere, sendo um com-
ponente significativo na manifestacio e divulgacio da identidade
corporativa.

De acordo com a Associacio dos Designers Graficos (ADG)',
identidade visual pode ser definida como o conjunto sistematizado
de elementos graficos que identificam visualmente uma empresa,
uma instituicdo, um produto ou um evento. Para o designer Gilber-
to Strunk (2011, p. 57):

A identidade visual é o conjunto de elementos graficos que irdo
formalizar a personalidade visual de um nome, idéia, produto
ou servico. Esses elementos agem mais ou menos como as rou-
pas e as formas de as pessoas se comportarem. Devem infor-
mar, substancialmente, a primeira vista. Estabelecer com quem
os vé um nivel ideal de comunicagao.

Conforme Alina Wheller (2019, p. 4) esclarece, uma identi-
dade de marca memoravel deve ser “tangivel e faz um apelo para os
sentidos. Vocé pode vé-la, toci-la, agarra-la, ouvi-la, observa-la se
mover. A identidade da marca alimenta o reconhecimento, amplia a
diferenciacio e torna grandes ideias e significados mais acessiveis”.

A partir dos conceitos de identidade corporativa e identidade

1 Disponivel em: <https://adg.org.br>. Acesso em: 20 mar. 2026.
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visual, podemos compreender que toda identidade visual corporati-
va pode ser compreendida como o conjunto de elementos graficos e
visuais que representam a personalidade, valores e esséncia de uma
empresa. Dessa forma, a seguir, serdo elencados alguns dos princi-
pios graficos e visuais que, quando bem estudados e empregados,
podem contribuir para uma eficiente identidade visual corporativa.

PRINCIPIOS E ELEMENTOS DE
IDENTIDADE VISUAL CORPORATIVA

A identidade visual abrange os elementos visuais que formam
a marca, como logotipos, cores, tipografia, imagens e estilo grafico.
A identidade visual é essencial para criar uma conexdo visual ime-
diata com o publico e possibilitar consisténcia em todas as comuni-
ca¢des visuais da marca. Segundo Alina Wheller (2019, p. 24), autora
do livro “Design de identidade da marca: guia essencial para toda a
equipe de gestdo de marcas”, a identidade visual “provoca percepcoes
e desencadeia associacdes a respeito da marca. A visdo, mais do que
qualquer outro sentido, fornece informacdes sobre o mundo”.

Na constru¢iao de uma marca, é importante considerar todos
os seus elementos constitutivos. Ambrose e Harris (2012, p. 140)
explicam que numa marca “a cor ndo funciona sozinha, mas em
conjunto com a tipografia, a ilustracio, o formato e o layout para
criar um design”. Sendo assim, é a combinacio adequada de todos
os elementos que permite o reconhecimento imediato da marca de
uma empresa, produto ou servico.

Uma questio interessante diz respeito a como o cérebro hu-
mano reconhece uma marca. De acordo com Wheeler (2019), ao
identificar uma marca, o cérebro humano trabalha com uma sequ-
éncia de cognicdo reconhecendo e memorizando, primeiramente,
as formas dessa marca. A cor vem em segundo lugar e pode tanto
evocar uma emocio quanto produzir uma associacdo a algo que o
individuo ja conhece. A escolha das cores deve ser criteriosa, nao s6
para construir a consciéncia de marca, mas também para expressar a
diferenciacio. Por fim, em terceiro lugar, o cérebro leva mais tempo
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para processar a linguagem, ou seja, o nome da empresa, produto
ou servico. Vejamos o exemplo da Figura 1: a marca é da Samsung.
Primeiro, percebemos a forma de uma elipse. Em seguida, perce-
bemos que essa elipse é azul e, por ultimo, associamos a elipse a
palavra Samsung.

FIGURA 1- SEQUENCIA DE COGNIGCAO DO CEREBRO NA LEITURA DA
MARCA SAMSUNG

forma cor contetdo

Fonte: A autora (2026) com base em Wheeler (2019).

Segundo Wheeler (2019), as marcas podem ser classificadas
em seis tipos de acordo com a sua composi¢ao:

1. Logotipo: quando a marca é formada apenas pelo nome da em-
presa ou nome de um produto isolado como, por exemplo, as
marcas das empresas Google e Fedex.

2. Monograma: quando a marca apresenta uma ou mais letras com
design exclusivo, que funcionam como instrumento mnemo-
nico para o nome de uma empresa. Exemplos de monograma
podem ser observados nas marcas Unilever e Hp.

3. Marcas pictdricas: formadas por uma imagem literal, facil de re-
conhecer, simplificada e estilizada como, por exemplo, as mar-
cas da Apple e Lacoste.

4. Marcas abstratas: formadas por um simbolo que transmite uma
grande ideia, mas cujo desenho nio é reconhecivel facilmente.
As marcas da Nike e HSBC sao exemplo de marcas abstratas.

5. Emblemas: quando o nome da empresa estd intrinsecamente
conectado a uma forma ou elemento pictérico como, por exem-
plo, as marcas da Harley-Davidson e Ford.

6. Marcas com personagens: quando um personagem incorpora os
atributos e os valores da marca. Exemplos de marcas sao o Tigre
Tony da Kellog’s e o Homem Michelin.
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E o que influencia na escolha de qual topologia de marca usar
numa empresa? Na criacio de uma marca, Strunck (2009, p. 88)
elenca alguns aspectos fundamentais que devem ser considerados:
1) toda marca precisa ter um conceito, ou seja, o desenho deve ser
compativel com o conceito que se deseja transmitir; 2) legibilidade,
visto que o desenho ou composi¢io precisam apresentar caracteris-
ticas Oticas perfeitas; 3) personalidade para se destacar frente a con-
corréncia; 4) contemporaneidade, ou seja, o desenho da marca deve
ser atual e original e nio deve estar relacionado a algum modismo
grifico ou tendéncia temporal; 5) pregnancia, visto que é funda-
mental a sua ficil memorizac¢io; 6) uso, ou seja, a composicio e de-
senho da marca deve ser compaitivel com as aplicacdes pretendidas.

Conforme Strunck (2009) explica, toda marca deve também
abarcar quatro qualidades principais: 1) diferenciacio, visto que os
consumidores necessitam perceber as inovacdes e qualidades dni-
cas dessa marca; 2) relevancia por meio da importancia atribuida a
marca; 3) estima por meio da relacio afetiva entre os consumidores
e a marca; 4) conhecimento, visto que quando os consumidores re-
conhecem e concordam com o que é divulgado como diferenciacio,
relevancia e estima de uma marca, os mesmos passam também a
divulgé-la.

Considerando os atributos tangiveis e mensuraveis, bem como
os atributos intangiveis e simbdlicos de uma marca, o préximo pas-
so € a sua aplicacdo por meio da identidade visual. De acordo com
Daniella Munhoz (2009), em seu livro Manual de identidade visual:
guia para construgdo, a identidade visual diz respeito ao conjunto de
imagens compostas pela marca e seus elementos visuais adicionais
que, quando combinados, comunicam o padrao estético de uma ins-
tituicao, produto ou servico.

Para Wheeler (2008, p. 14), toda marca deve contemplar as
ideias e as expectativas que residem na mente de cada consumidor
sobre um determinado produto, servico ou empresa. Segundo essa
autora, “as pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam nelas, sdo
fieis a elas, compram e acreditam na sua superioridade”. A identi-
dade de marca, por sua vez, “é a expressdo visual e verbal de uma
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marca. A identidade d4 apoio, expressio comunicacio, sintetiza e
visualiza a marca” (Wheeler, 2008, p. 14).

Sendo assim, podemos compreender identidade visual como
a aplicacdo consistente de uma marca em diferentes meios, garan-
tindo unidade, coeréncia e legitimidade. Norberto Chamma e Pe-
dro Pastorelo (2014) explicam o conceito de marca associando o seu
desenvolvimento nio somente ao processo de criacio e elementos
graficos, mas a um ambiente comum e unificador de tudo que se
refira a identidade de uma empresa, produto ou servi¢o. De acordo
com os autores, esse processo busca trabalhar com esse ambiente
comum, “determinando suas linguagens visual e verbal, com o in-
tuito de resumir e condensar todas as informacdes tangiveis e in-
tangiveis em uma marca” (Chamma; Pastorelo, 2014, p. 74).

Logo, por meio de grande e continua exposicio, as marcas
(ou parte delas) se tornam tdo facilmente reconheciveis que em-
presas como a Apple, por exemplo, eliminaram o logotipo mantendo
apenas os simbolos nas suas assinaturas corporativas de campanhas
publicitdrias. Isso porque os consumidores ja conhecem a marca a
ponto de identificar facilmente apenas parte da mesma. De acordo
com Sylvia Harris (2019), estrategista de design da informacio, uma
identidade visual pode “expressar que espécie de organizacio vocé é,
garantir ao publico que vocé é realmente aquilo que diz ser, servir
como o fio condutor para construir patrimoénio ao longo do tem-
po e proporcionar consisténca nos canais de comunica¢io” (Harris,
2008 apud Wheeler, 2019, p. 20).

Torna-se pertinente salientar que identidade visual ndo quer
dizer idéntico. A partir da marca, é preciso estudar a melhor forma
de aplicd-la em cada material de comunicac¢io de forma a valorizi-la
e diferenciéd-la. Sobre esse assunto, Joan Costa (2011, p. 99) explica
que as marcas e seus sistemas de identidade visual sio:

sistemas complexos, dotados de elementos interdependentes,
que precisam ser gerenciados e coordenados com eficiéncia,
numa gestdo que deve combinar e controlar os elementos reais
e simbdlicos da marca, assim como os seus suportes e meios
que servem para difundir o seus discurso.
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Por fim, vale comentar que toda marca deve possuir um do-
cumento denominado manual de identidade visual, que traz um
compilado de informacdes sobre como os elementos visuais rela-
cionados a uma empresa, produto ou servico devem ser utilizados.
Conforme explica Munhoz (2009), o0 manual abrange informagdes
técnicas, normas e diretrizes sobre como aplicar a marca em mate-
riais graficos e campanhas publicitarias. O atendimento correto as
normas do manual permite que uma marca promova de maneira
mais eficaz a integracdo, a consisténcia e a uniformidade em suas
aplicacoes, diante do publico e mercado de atuacio.

CONSIDER ACOES FINAIS

A identidade corporativa pode ser compreendida como o
DNA da empresa, visto que tem a ver com os valores e principios
que norteiam suas praticas, servicos e atividades didrias fazendo
com que a organizacio, assim como o DNA humano, seja unica no
mercado, por meio da consolida¢io e materializacao de caracteristi-
cas e atributos que nenhuma outra empresa possui.

Logo, para que a identidade corporativa seja comunicada e
memorizada de maneira eficaz, torna-se necessirio que a marca de
uma empresa, produto ou servico seja capaz de apresentar e agregar
visualmente seus beneficios, atributos, valores e personalidade.

Para isso, é fundamental o estudo adequado de qual topologia
de marca adotar, uma uma representacio visual coesa, tipografia
legivel, bem como aplica¢cdes de comunicacdo coerentes e criativas
que garantam uma identidade visual uniforme, contribuindo para
o reconhecimento fécil da organizacio e sua aproximacio com o
publico-alvo. Quanto mais constante e harmoénica uma marca se
apresenta visualmente, sua imagem é transmitida com maior legiti-
midade as pessoas, garantindo conex3do visual e emocional.
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inbound marketing é uma estratégia voltada para atrair,

envolver e converter clientes por meio da criacdo e dis-

tribuicio de contetdo relevante e valioso. Em vez de in-
terromper o publico com mensagens publicitdrias intrusivas, essa
abordagem busca oferecer informacdes tteis que solucionem pro-
blemas, atendam necessidades e despertem o interesse do publico-
-alvo. Para isso, baseia-se no entendimento profundo das pessoas
que se deseja atingir, criando contetidos adequados para cada etapa
da jornada do cliente e fortalecendo, de forma orgénica, a constru-
cao de relacionamentos duradouros.

Seu objetivo é gerar oportunidades de negécio, aumentar ven-
das e fidelizar clientes por meio de uma relacao baseada em valor e
confianca. Para isso, o inbound marketing segue um processo estru-
turado que envolve atrair a aten¢io do publico com contetdo rele-
vante, converter interessados em leads ao captar seus dados, nutrir o
relacionamento com informacdes personalizadas, estimular a compra
quando o cliente estiver preparado e, por fim, analisar os resultados
para aprimorar continuamente as estratégias. Esse ciclo continuo
permite otimizar acOes e sustentar o crescimento das empresas.

O inbound marketing funciona a partir de um conhecimento
profundo do publico-alvo. Mais do que dados demogrificos, é ne-
cessario compreender interesses, necessidades, desafios e comporta-
mentos de consumo para criar contetidos realmente relevantes. Com
esse entendimento, as empresas conseguem desenvolver estratégias
de engajamento mais eficazes, utilizando recursos como storytelling,
gatilhos mentais e comunicac¢ao personalizada. Dessa forma, o marke-
ting deixa de interromper o consumidor com publicidade invasiva e
passa a oferecer valor em cada etapa da jornada, fortalecendo o rela-
cionamento e aumentando as chances de conversio e fideliza¢ao.

Nesse modelo, o contetido € o principal motor das estratégias.
Por meio de artigos, videos, podcasts, e-books, webinars e outros
formatos, as empresas atraem a aten¢do das personas, geram en-
gajamento e conduzem os potenciais clientes pelo funil de vendas.
Ap6s atrair o publico por canais como mecanismos de busca, blogs e
redes sociais, a empresa busca converter visitantes em leads e nutrir

179



esse relacionamento com conteddos cada vez mais relevantes. As-
sim, o inbound marketing cria um ambiente favoravel para a con-
fianca, para a construcdo de autoridade da marca e para a geracao de
vendas ao longo do tempo.

CONTEXTO GERAL

As etapas iniciais do inbound marketing comecam com a de-
finicao de metas claras e mensurdveis, como aumentar o trafego do
site, gerar leads qualificados, ampliar vendas ou melhorar a retenc¢ao
de clientes. A partir dessas metas, torna-se essencial analisar conti-
nuamente a eficicia do contetido por meio de métricas como taxa
de conversio, tempo de permanéncia na pagina, taxa de rejeicio e
engajamento nas redes sociais. Também é necessario desenvolver
estratégias para ampliar o fluxo de visitantes, utilizando recursos
como SEO, marketing de conteddo, redes sociais, publicidade paga
e parcerias com influenciadores.

Depois de atrair visitantes, o préximo passo é converté-los em
leads por meio de formuldrios, chamadas para acio (CTAs) e ofertas
de contetido de valor, como e-books, webinars ou cupons. Esses
leads devem ser monitorados e nutridos com contetudos relevantes
e personalizados, conduzindo-os ao longo do funil de vendas até o
momento da compra. Por fim, é fundamental acompanhar cons-
tantemente o desempenho das acdes, analisando dados, realizando
testes e ajustando as estratégias para melhorar os resultados. Nesse
processo continuo, o relacionamento entre marca e cliente torna-se
o elemento central do inbound marketing.

A segmentacio e a personalizacdo sdo elementos essenciais no
inbound marketing, pois permitem criar contetidos mais relevantes
para cada perfil de publico. Ao entender os interesses, necessidades
e comportamentos das personas, as empresas conseguem produzir
materiais capazes de atrair visitantes, gerar engajamento e conver-
ter esses contatos em leads. Nessa estratégia, diferentes formatos de
conteddo e ferramentas sao utilizados para alcancar o publico em
diversos canais e momentos da jornada de compra.
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Entre os principais formatos e ferramentas utilizados estao:

o Blogs: publica¢des frequentes com contetdo relevante
ajudam a atrair visitantes interessados no tema, demons-
trar autoridade no assunto e melhorar o posicionamento
do site em mecanismos de busca (SEO).

o E-books e whitepapers: materiais mais aprofundados
sobre temas especificos, geralmente oferecidos em troca
de informacdes de contato, contribuindo para a geracio
de leads qualificados.

e Webinars e videos: contetidos educativos em formato
audiovisual que permitem explicar temas com mais clare-
za e, no caso dos webinars, interagir diretamente com o
publico.

o Infograficos: representacdes visuais que facilitam a
compreensio de informacdes complexas e costumam ge-
rar alto potencial de compartilhamento nas redes.

e Podcasts: formato em dudio que permite ao publico con-
sumir conteido de maneira pratica, ampliando o alcance
da marca e fortalecendo sua autoridade.

e Redes sociais: canais fundamentais para distribuir con-
tetdos, aumentar a visibilidade da marca e direcionar
trafego para o site ou blog.

o Landing pages: paginas especificas criadas para conver-
ter visitantes em leads por meio da oferta de conteudos
ou materiais exclusivos.

e E-mail marketing: ferramenta essencial para nutrir lea-
ds com contetdos personalizados, mantendo o relaciona-
mento e conduzindo-os ao longo do funil de vendas.

e CRM:ssistema que centraliza informacdes sobre os leads
e clientes, permitindo acompanhar sua posicio no funil
de vendas e potencializar estratégias de relacionamento e
conversao.

A combinacio desses formatos e ferramentas permite atrair
visitantes, gerar leads qualificados e construir um relacionamento

181



continuo com o publico. O principio central é sempre oferecer con-
tetdo relevante e 1til, posicionando a marca como referéncia em
seu setor e aumentando as chances de conversdo em clientes.

CONTEUDO COMO FORCA MOTRIZ

No inbound marketing, o contetido tem como principal obje-
tivo gerar valor para o publico-alvo. Em vez de focar apenas na ven-
da, a estratégia busca informar, orientar e ajudar as pessoas a resol-
ver problemas ou tomar decisdes. Quando o conteudo é realmente
util, ele atrai a atencio do publico, fortalece o relacionamento com
a marca e aumenta as chances de conversio.

Para cumprir esse papel, o conteddo precisa apresentar algu-
mas caracteristicas essenciais:

+ Ser util: deve oferecer informacdes, insights ou solucdes
que ajudem o publico a resolver problemas ou esclarecer
davidas.

+ Ter qualidade: precisa ser bem pesquisado, claro, atualiza-
do e bem apresentado, pois a qualidade influencia direta-
mente na credibilidade da marca.

+  Ser relevante: deve dialogar com os interesses, necessida-
des e desafios das personas, considerando também a etapa
da jornada de compra em que o publico se encontra.

+ Resolver necessidades do publico: o contetido deve en-
tregar valor real, seja por meio de informacio, orientagiao
pratica, inspira¢ao ou até entretenimento.

Quando retine essas caracteristicas, o contetudo se torna uma
ferramenta estratégica para atrair visitantes, gerar engajamento e
transformar leads em clientes, fortalecendo o relacionamento entre
marca e publico.

O planejamento de contetiddo no inbound marketing exige or-
ganizacio e clareza estratégica. O primeiro passo é definir objetivos
claros, como aumentar o reconhecimento da marca, gerar leads,
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educar o publico ou impulsionar vendas, e estabelecer métricas ade-
quadas para acompanhar os resultados, como taxas de conversio,
engajamento nas redes sociais e tempo de permanéncia no site. Um
calendario editorial também é fundamental para organizar a produ-
¢do, definindo temas, formatos, datas de publica¢io e responsaveis.

Além disso, é importante testar diferentes formatos de con-
tetdo, como blogs, videos, infograficos, e-books e podcasts, para
identificar quais geram melhores resultados. O contetido deve ser
distribuido gratuitamente e de forma ficil de compartilhar, am-
pliando seu alcance. Acima de tudo, a estratégia precisa manter foco
no publico-alvo, produzindo materiais relevantes que atendam as
suas necessidades e gerem valor real.

O funil de vendas, representa o caminho que o consumidor
percorre desde o reconhecimento de uma necessidade até a compra
e a avaliacdo do produto ou servico. Compreender esse processo
ajuda as empresas a criar estratégias de contetido adequadas para
cada etapa da decisdo do consumidor.

Etapas do Funil de Vendas:

+ Consciéncia: o consumidor percebe um problema ou ne-
cessidade.

+ Consideragio: comeca a pesquisar e comparar possiveis
solucoes.

+ Decisdo: avalia opcdes e escolhe a melhor alternativa.

+ Compra: realiza a aquisicao do produto ou servico.

+ Pés-compra: avalia a experiéncia e o nivel de satisfacio.

Ao longo desse processo, o nimero de pessoas tende a dimi-
nuir, formando o chamado funil de vendas. Por isso, jornada de

compra e funil de vendas sio formas diferentes de representar o
mesmo processo de decisao do consumidor.

JORNADA DO CONSUMIDOR

Ajornada de compra é fundamental para compreender o com-
portamento do consumidor e avaliar o impacto das estratégias de
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marketing de contetido. Ao mapear esse processo, desde o reconhe-
cimento de uma necessidade até a decisio de compra e a avaliacio
posterior, as empresas conseguem identificar em que estigio o con-
sumidor se encontra e quais sao suas duividas, interesses e necessi-
dades em cada momento. Com essas informacdes, torna-se possivel
oferecer contetidos mais relevantes que ajudem o publico a avancar
em sua decis3o.

A ascensio da internet transformou profundamente essa di-
namica. Antes do ambiente digital, o marketing baseava-se prin-
cipalmente na interrupcao, com mensagens publicitarias inseridas
nos momentos de atenc¢do do publico. Com o digital, o consumidor
passou a ter mais controle sobre o que consome e como interage
com as marcas. Nesse contexto, as empresas precisam atrair a aten-
¢ao do publico por meio de contetidos teis, interessantes e rele-
vantes, capazes de gerar engajamento e construir relacionamento.

Por isso, compreender e representar visualmente a jornada
do cliente, muitas vezes em forma de funil ou diagrama, tornou-
-se uma ferramenta estratégica para o marketing. Essa visualizacio
ajuda a identificar as etapas do processo de decisio, como conscién-
cia, consideracio, decisdo e p6s-compra, orientando a producio de
contetddos adequados para cada fase e facilitando o alinhamento das
estratégias entre as equipes de marketing.

A jornada de compra pode ser compreendida como um pro-
cesso em etapas que acompanha a evolucdo da percepcio e da de-
cisio do consumidor. Cada fase exige estratégias de contetido es-
pecificas para informar, orientar e influenciar a decisao de forma
progressiva.

Principais etapas da jornada:

+ Aprendizado ou descoberta: o consumidor percebe um
incomodo ou necessidade ainda pouco clara. O contetido
deve ajudar a despertar e fortalecer essa percepcao, mos-
trando beneficios e contextualizando o problema.

+ Reconhecimento do problema: o consumidor entende que
possui uma necessidade ou desafio. O conteudo deve apre-
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sentar o problema e indicar possiveis solucdes, destacando
o valor do produto ou servico.

+ Andlise das solucdes: o consumidor pesquisa e compara
alternativas. Nessa fase, o conteddo deve evidenciar van-
tagens, diferenciais e beneficios da solucio oferecida, aju-
dando na comparacio.

+ Decisdo: o consumidor escolhe o que comprar. O conte-
udo deve reforcar beneficios, apresentar provas de valor,
depoimentos, comparacdes, testes ou versdes gratuitas.

+ Avaliacio e validacdo: ap6s a compra, o consumidor ava-
lia sua experiéncia. Nesse momento, é importante acom-
panhar métricas, reforcar a satisfacio e estimular novas
compras ou relacionamento continuo com a marca.

Nesse contexto, a persona representa o cliente ideal de uma
marca e funciona como um guia para acdes de marketing, criacao
de campanhas e desenvolvimento de produtos. Diferentemente do
publico-alvo, que é mais amplo, a persona traz caracteristicas mais
especificas sobre habitos, interesses e comportamentos do consu-
midor, permitindo que as empresas planejem estratégias e conted-
dos mais direcionados e eficientes.

Para construir uma persona eficaz, é necessario conhecer bem
o consumidor por meio de pesquisa e dados relevantes, evitando su-
posi¢des ou informacdes desnecessarias. Quanto mais detalhada for
a persona, mais facil serd definir a linguagem, os temas de contetido,
os canais de comunicacio e os momentos ideais para se conectar
com esse publico.

Além disso, a persona pode ser usada em estratégias como
storytelling, nas quais histérias sio construidas tendo esse perfil
como protagonista. Isso aproxima o consumidor da marca, gera
identificacdo e influencia o processo de decisdo de compra. Por isso,
definir personas é um passo essencial para estratégias de marketing
digital e de conteddo mais eficazes. As personas direcionam tam-
bém para uma estratégia de copywriting mais focada.

O copywriting é a prética de escrever textos com o objetivo de
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persuadir o leitor a realizar uma acio especifica. Essa a¢ao pode ser
comprar um produto, preencher um formulério, baixar um mate-
rial, assinar uma newsletter ou simplesmente continuar interagin-
do com uma marca. Diferente da escrita puramente informativa,
o copywriting combina informacao, estratégia e criatividade para
conduzir o publico a uma deciszo.

A base da escrita persuasiva estd na compreensao profunda do
publico. Um bom texto de copywriting considera as necessidades,
desejos, dividas e motivacdes das pessoas para construir mensagens
que facam sentido para elas. Por isso, a escolha das palavras, a estru-
tura do texto e os argumentos utilizados sao cuidadosamente pensa-
dos para despertar interesse, gerar identificacdo e reduzir possiveis
resisténcias a agao proposta.

No contexto do marketing digital e do marketing de conte-
udo, o copywriting desempenha um papel essencial ao conectar
marcas e consumidores por meio de mensagens claras, relevantes e
envolventes. Quando bem aplicado, ele transforma informacdes em
argumentos convincentes, fortalece o relacionamento com o pu-
blico e aumenta a eficicia das estratégias de comunicacdo e vendas.

Para melhores resultados, usamos nesse processo os gatilhos
mentais, que s3o técnicas utilizadas no marketing e na comunica-
¢do para influenciar o comportamento do publico e estimular deci-
sOes, como engajar com um conteido ou realizar uma compra. Eles
funcionam ao ativar fatores emocionais, sociais e psicoldgicos que
fazem parte do processo natural de tomada de decisio das pessoas,
tornando as mensagens mais persuasivas e eficazes.

Alguns dos principais gatilhos mentais utilizados em estraté-
gias de marketing sao:

o Escassez: baseia-se na percepcio de que algo é limitado ou
dificil de obter. Quando um produto, servico ou oportu-
nidade é apresentado como raro ou disponivel em quanti-
dade restrita, tende a ganhar mais valor aos olhos do con-
sumidor.

e Urgeéncia: cria a sensacdo de que a decisdo precisa ser to-
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mada rapidamente, geralmente associada a prazos curtos
ou oportunidades temporarias. Esse gatilho estimula a
acao imediata para evitar a perda de uma oportunidade.

e Antecipacio: consiste em gerar expectativa antes do lan-
camento de um produto, servico ou contetido. Ao revelar
informacdes gradualmente ou criar curiosidade, a marca
aumenta o interesse e prepara o publico para o momento
do lancamento.

e Histdrias (storytelling): utiliza narrativas envolventes
para comunicar valores, experiéncias ou beneficios. As
histérias facilitam a conexdo emocional com o publico e
tornam as mensagens mais memoraveis.

e Prova social: baseia-se na tendéncia das pessoas de ob-
servar o comportamento dos outros para tomar decisoes.
Depoimentos, avaliacdes, numeros de usuirios ou de-
monstracdes de resultados reforcam a credibilidade e a
confian¢a na marca.

e Novidade: explora o interesse natural das pessoas por
aquilo que é novo ou inovador. Lancamentos, atualizacdes
e novas versdes despertam curiosidade e atraem a atenc¢io
do publico.

e Reciprocidade: ocorre quando a marca oferece algo de
valor, como contetido, materiais ou beneficios, sem pe-
dir algo imediato em troca. Isso cria no publico um sen-
timento de retribuicio, fortalecendo o relacionamento e
aumentando a predisposi¢ao para intera¢des futuras.

Quando utilizados de forma ética e estratégica, esses gatilhos
ajudam a tornar a comunicacao mais envolvente e aumentam a ca-
pacidade das marcas de atrair, engajar e converter seu publico.

De forma geral, o copy e o inbound marketing fundamenta-
-se em percursos estratégicos muito bem tracados, alimentados por
dados e baseados nas experiéncias de jornada para garantir um re-
sultado muito mais eficaz na comunicacao com foco em conversao.
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presenca da Inteligéncia Artificial nos mais diversos se-

tores da sociedade contemporanea exige uma analise de

seus impactos, especialmente no amplo e dindmico cam-
po da Comunicagao Organizacional. O estudo meticuloso dessas
tecnologias ndo deve se restringir ao deslumbre midiatico inicial,
pois a automacgao continua e o processamento de grandes volumes
de dados alteram estruturalmente as logicas de producdo de sen-
tido, a gestdo de relacionamento com os mais variados publicos
e a propria salvaguarda da reputacdo corporativa em ambientes
digitais altamente instaveis (Saad; Terra, 2024). Historicamente,
a inteligéncia artificial evoluiu a partir de concepgdes simbolicas
e conexionistas, alcancando um novo e revolucionario patamar
com o advento das redes neurais artificiais e o aprimoramento do
aprendizado de maquina, conceito globalmente conhecido como
machine learning (Oliveira; Loureiro; Silveira, 2024).

O aprendizado de maquina consiste fundamentalmente no
treinamento de complexos algoritmos a partir de massivas bases
de dados empiricos, capacitando os sistemas a identificar padroes
ocultos, realizar classificagdes precisas e formular previsdes sem
a obrigatoriedade de uma programacdo explicita para cada acao
individual (Oliveira; Loureiro; Silveira, 2024). A distingao entre
as subareas da Inteligéncia Artificial revela-se de relevancia para
o profissional da comunicagdo focado em inovagado. O aprendiza-
do de maquina supervisionado, o modelo nao supervisionado e a
aprendizagem por refor¢o oferecem diferentes metodologias para
investigar conjuntos estruturados e nao estruturados de metada-
dos. Enquanto a inteligéncia preditiva foca em examinar dados do
passado para estimar comportamentos de consumo e tragar ten-
déncias de mercado, a grande ruptura paradigmatica vivenciada
na atualidade advém da ascensdo meteorica da Inteligéncia Arti-
ficial Generativa.

Diferentemente dos modelos analiticos focados exclusiva-
mente em probabilidades passadas, a Inteligéncia Artificial Ge-
nerativa baseia-se em redes neurais profundas e em arquiteturas
tecnoldgicas do tipo Transformer, mecanismos que sdo capazes
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de processar a linguagem natural com maestria e criar contetidos
inéditos a partir de instrugdes textuais fornecidas pelos usuarios,
comandos que o jargdo técnico convencionou chamar de prompts
(Ferreira Filho, 2023). A consolida¢do dos Grandes Modelos de
Linguagem, representados pela sigla em inglés LLMs, transfor-
mou radicalmente a comunica¢do ao simular a fluéncia discur-
siva e a criatividade humanas por meio de sofisticados célculos
matematicos que preveem a concatenagdo semantica e sintatica
ideal das palavras (Gongalves, 2023). No entanto, o uso verdadei-
ramente estratégico dessa tecnologia demanda o que os pesqui-
sadores classificam como literacia generativa, uma competéncia
critica e reflexiva que envolve a habilidade humana de formular
instrucdes altamente precisas e auditar os resultados gerados, evi-
tando assim a homogeneizagao excessiva € 0 empobrecimento do
discurso corporativo (Leme; Spinelli, 2024).

APLICACOES ESTRATEGICAS NA
COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

As organizacdes globais estdo inexoravelmente inseridas em
um ecossistema de hiperdigitalizacdo em que os dados figuram
como o principal e mais valioso ativo estratégico (Boarini, 2024).
Nesse cenario de abundancia informacional, o uso inteligente de
algoritmos na curadoria de contetido atua como um recurso vi-
tal de otimizagdo de tempo, permitindo que as equipes criativas
se dediquem integralmente ao planejamento tatico e a inovagao.
Ferramentas automatizadas auxiliam ativamente na gera¢do de
roteiros textuais, na diagramag¢do de rascunhos publicitarios e na
idealizacdo de campanhas, operando como eficientes copilotos
das equipes de comunicagdo que assumem as etapas mais meca-
nicas do processo (Marassi; Nunes, 2024). A busca pelo comando
ideal revela-se uma etapa imprescindivel nessa interagao sistémi-
ca, visto que a formulagdo de instru¢des detalhadas e ricamente
contextualizadas define a qualidade e a verossimilhanga do con-
tetido final, exigindo do comunicador moderno uma nova capaci-
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dade de mediagao entre a intencionalidade estratégica humana e a
fria execucdo maquinica (Girardi; Pase, 2024).

A segmentacdo hiperpersonalizada consolida-se como ou-
tra aplicacdo pratica de altissimo valor corporativo. Ao invés de
pulverizar mensagens padronizadas para publicos heterogéneos,
os sistemas algoritmicos cruzam infinitas varidveis demografi-
cas, financeiras e comportamentais para entregar micronarrativas
customizadas e persuasivas, elevando o engajamento ¢ a taxa de
conversao a niveis inéditos no marketing digital (Oliveira; Lou-
reiro; Silveira, 2024). Em paralelo, a disciplina de analise de sen-
timentos ganha um absoluto protagonismo no monitoramento da
imagem institucional da marca. Contudo, as interfaces baseadas
em processamento de linguagem natural ainda enfrentam seve-
ras e documentadas dificuldades para interpretar nuances afetivas
tipicamente humanas, falhando com frequéncia ao tentar decodi-
ficar o sarcasmo, as girias regionais € a ironia intrinseca ao com-
portamento do publico brasileiro. Diante dessa limitacdo técnica,
a curadoria humana qualificada mantém-se insubstituivel para
evitar falhas interpretativas grosseiras que poderiam desencadear
graves crises de imagem no ambiente corporativo (Boarini, 2024).

No ambito das estratégias de relacionamento com os consu-
midores, o mercado da comunicagdo tem testemunhado a rapida
ascensdo de influenciadores virtuais meticulosamente gerados por
computacgdo grafica e inteligéncia artificial. O caso paradigmatico
da influenciadora digital Lu do Magalu evidencia como as empre-
sas contemporaneas projetam personas sintéticas hiper-realistas
para fomentar o consumo de moda e construir lacos afetivos com
a audiéncia. Essa tatica inovadora permite a fabricagdo controla-
da de emocdes e minimiza drasticamente os imprevisiveis riscos
comportamentais e os cancelamentos frequentemente associados a
contrata¢do de celebridades e influenciadores humanos tradicionais
(Oliveira; Ventura; Silva, 2024). Além disso, no campo do jorna-
lismo de marca, as corporagdes adotam métodos e taticas que mi-
metizam deliberadamente o discurso jornalistico, valendo-se dos
critérios de noticiabilidade para atrair a atengdo do publico, gerar
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autoridade e construir uma aura de legitimidade inquestionavel
para as suas acoes institucionais (Santana; Carvalho, 2024).

FERRAMENTAS DE PONTA, BRANDING
E GESTAO DE REPUTACAO

A industria tecnoldgica disponibiliza atualmente um arsenal
diversificado de ferramentas de ponta, englobando poderosos mo-
delos de linguagem textual e complexas plataformas de geragado
de imagem e video alimentadas por descri¢des escritas. Apesar da
aparente facilidade de acesso a essas interfaces intuitivas, a ado-
¢do puramente ingénua de sistemas genéricos de inteligéncia ar-
tificial acarreta riscos incomensuraveis para as organizagdes pri-
vadas e publicas. Plataformas de acesso aberto operam na pratica
como caixas pretas probabilisticas baseadas em dados inspecio-
naveis da internet e sdo cronicamente suscetiveis a alucinagoes,
um fendmeno em que a maquina gera informagdes inteiramente
falsas ou defasadas e as apresenta com um assustador grau de
convicgao e coeréncia sintatica (Santos, 2024).

Por essa exata razdo, a utiliza¢ao direta de interfaces como
o ChatGPT na sua configuracdo padrdo em processos corporati-
vos criticos ¢ amplamente desaconselhada pela literatura cientifi-
ca, pois 0 modelo genérico ndo detém um conhecimento validado,
especifico e juridicamente seguro sobre a cultura organizacional,
os produtos langcados e os dados estratégicos confidenciais de uma
marca (Santos, 2024). Para transpor essa severa barreira de con-
fiabilidade, os departamentos de tecnologia da informacgao inves-
tem pesadamente na Inteligéncia Artificial Customizada por meio
da Geragdo Aumentada de Recuperacdo, técnica amplamente co-
nhecida pela sigla em inglés RAG. Essa arquitetura metodologica
permite que os modelos de linguagem consultem primariamente
os bancos de dados internos e blindados da organizagdo antes de
formular qualquer resposta publica, assegurando que o conteudo
sintético gerado esteja em perfeita e inquestionavel sintonia com o
branding e com as diretrizes institucionais vigentes (Santos, 2024).
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A constante e perene ameaga reputacional, por outro lado,
consolida-se como o maior e mais complexo desafio contempo-
raneo para os gestores de comunicagdo. A popularizagao irrestrita
das tecnologias de manipulacao sintética de dudios e videos im-
pulsionou a disseminag¢do criminosa de deepfakes, recursos avan-
cados que simulam com extrema perfei¢ao discursos de CEOs
e autoridades governamentais, viabilizando fraudes e destruindo
a credibilidade de corporagdes em questao de horas (Gongalves,
2024). A proliferacdo industrial de textos gerados artificialmente
também instaura o que os pesquisadores comecam a denominar
como um verdadeiro apocalipse textual, um cendrio de saturagdo
em que a autenticidade documental se perde em meio a uma ava-
lanche de informagdes sintéticas (Silva; Porto Junior, 2024). Esse
ciclo ininterrupto de retroalimentagdo agrava os efeitos perversos
dos algoritmos silenciadores nas redes sociais, mecanismos que
sufocam a pluralidade de perspectivas e instauram uma impene-
travel espiral do siléncio que solapa o debate democratico e enfra-
quece as narrativas cuidadosamente construidas pelas instituigoes
publicas e privadas (Silva; Porto Junior, 2024).

ETICA, VIES ALGORIITMICO, TRANSPARENCIA E
GOVERNANCA CORPORATIVA

A urgéncia na desmistificacdo da propalada neutralidade
tecnologica configura o primeiro e mais importante passo para a
implementagdo verdadeiramente ética da inteligéncia artificial. Os
discursos excessivamente otimistas que circulam nos veiculos de
comunicagdo organizacional frequentemente tratam a tecnologia
com um perigoso e ingénuo deslumbramento, ofuscando a premen-
te necessidade de analisar as engrenagens de poder que sustentam
o monopolio das corporagdes de tecnologia sobre a infraestrutura
digital global (Karhawi; et al., 2024; Magnolo; Whitaker, 2024).

Distante da objetividade matematica pura, os algoritmos pre-
cisam ser vigorosamente compreendidos como construtos discursi-
vos intencionais, estruturas que carregam valores profundos, pre-
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conceitos sistémicos e ideologias que invariavelmente refletem a
cosmovisao de seus programadores e espelham as assimetrias his-
toricas incrustadas nas bases de dados (Araujo, 2025). A Teoria do
Triangulo Discursivo da Textualidade Algoritmica nos convida a
ler o algoritmo analiticamente como um texto performativo dotado
de grande poder simbdlico, operando na sociedade por meio de trés
instancias textuais fundamentais: o Texto Prompt que materializa
a intengdo e a instrug¢do do usuario, o Texto Resposta que exibe o
produto sintético gerado e o Texto Algoritmo que constitui a cama-
da invisivel de poder tecnoldgico que dita as regras probabilisticas
e os silenciamentos do sistema (Araujo, 2025).

A auséncia historica de diversidade plural nos colossais dados
de treinamento culmina irremediavelmente na necroalgoritmizacao
e no flagelo do racismo algoritmico, gravissimos fendmenos em
que as plataformas automatizam e otimizam a discriminac¢do so-
cial, associando de forma recorrente e indevida os corpos de pesso-
as negras e os territorios periféricos a estereotipos de criminalidade
e cenarios de violéncia extrema (Aratjo, 2025). Tais vieses exclu-
dentes exigem uma postura de combate ativo e uma auditoria téc-
nica e moral rigorosa por parte das organizacdes que adotam essas
solucdes. A gritante vulnerabilidade do consumidor no ambiente
hiperconectado também ¢ frequentemente explorada por interfaces
que utilizam padrdes obscuros visuais, manobras que induzem o
comportamento inconsciente do usuario em dire¢cdo ao consumo
predatorio e ferem os principios basilares da legislagdo de protecao
de dados pessoais (Verbicaro; Calandrini, 2022).

A governanga madura de dados impde inegociavelmente a
formulagdo de diretrizes éticas claras e inquebraveis para as agén-
cias de publicidade e para os departamentos de comunicac¢io cor-
porativa. E mandatério que as empresas adotem integralmente o
modelo de supervisdo humana continua em absolutamente todas
as etapas de ideagdo e aprovagao da automacao criativa. As cam-
panhas mercadoldgicas devem primar pela transparéncia radical,
assumindo o dever moral de informar claramente aos seus diversos
publicos sempre que um determinado contetido visual ou textual
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for concebido por ferramentas de inteligéncia artificial. Manuais de
conduta e codigos de ética do setor sugerem fortemente a imple-
mentagao pratica de selos ou icones identificadores, classificando
0s materiais em categorias evidentes para o publico final, adotan-
do termos como Human Only para atestar criagdes exclusivamente
humanas, Hybrid para classificar criacdes colaborativas entre hu-
manos e algoritmos e Al Only para sinalizar contetdos gerados de
forma puramente automatizada (codigo de diretrizes..., 2025). Tais
manuais também recomendam uma estrita diligéncia prévia na ho-
mologacdo e na contratagdo de fornecedores de software terceiri-
zados, visando bloquear qualquer possibilidade de violagdo de di-
reitos autorais e mitigando os riscos de vazamentos de informagdes
empresariais sigilosas (codigo de diretrizes..., 2025).

CONSIDERACOES FINAIS

A sedimentagdo da inteligéncia artificial na rotina da co-
municacdo organizacional definitivamente ndo decreta o fim ou
a substitui¢do do profissional humano, mas reconfigura de forma
profunda e permanente as habilidades cognitivas exigidas pelo
mercado de trabalho. A indispensavel alfabetiza¢do midiética e a
educagdo critica despontam como competéncias fundantes para o
novo profissional de Relagdes Publicas e Jornalismo. O dominio
sobre a inteligéncia artificial exige uma postura altamente reflexi-
va diante do Big Data e das engrenagens algoritmicas, clamando
por um processo educacional focado em metodologias ativas que
insiram o comunicador ndo apenas como um consumidor de tec-
nologia, mas como um criador de parametros consciente e ético
(Alves; Grohs, 2024).

A capacidade de curadoria analitica de dados complexos, a
habilidade inata de integrar a inteligéncia generativa aos bancos
de dados internos com precisao e a proficiéncia na elaboracao de
arquiteturas de prompts representam o novo e indispensavel ar-
cabouco técnico da profissao. Entretanto, a mera destreza técnica
carece de valor sustentavel se estiver desprovida de envergadu-
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ra ética e de responsabilidade legal corporativa. As agéncias de
comunicagdo, as corporacdes de capital aberto e as instituigdes
do poder publico assumem agora o urgente e inadidvel dever de
treinar suas equipes, de constituir ativamente comités internos de
ética em tecnologia e de realizar auditorias sistematicas nas plata-
formas digitais contratadas.

A eficiente governanga corporativa da inteligéncia artificial
demanda um olhar sociologico capaz de desvendar a espessa opa-
cidade dos algoritmos comerciais e de repelir a nociva reprodu-
¢do de estigmas socioculturais enraizados na web. Ao abragar a
premissa da transparéncia irrestrita, assegurar a total protecao a
privacidade dos stakeholders e garantir a imprescindivel presenca
da supervisdo humana como crivo final de aprovagao, as organi-
zagOes provam que ¢ plenamente possivel converter a disrup¢ao
tecnoldgica em um auténtico vetor de inovagao estratégica. Dessa
forma, a comunicacdo moderna avanga ao incorporar a inteligén-
cia artificial para otimizar seus processos logisticos e elevar a sua
inventividade criativa sem, contudo, abdicar da empatia funda-
mental, do respeito inegocidvel a diversidade humana e do seu
compromisso definitivo com a integridade da verdade e da justica
social na era cibernética.
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Mercado e
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Cientifica:
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ivemos em um tempo em que decisdes sao tomadas em rit-

mo acelerado, tendéncias surgem e desaparecem rapida-

mente e o comportamento do consumidor se transforma
continuamente. Nesse cendrio, o mercado deixou de ser apenas um
espaco de trocas econdmicas para se tornar um ambiente comple-
x0, marcado por inovacoes e relacdes cada vez mais exigentes entre
organizacdes e publicos. Essa realidade nio permite improvisos. E
preciso compreender, analisar e interpretar para decisdes pensadas
estrategicamente. Nesse contexto entra a pesquisa.

A pesquisa pode assumir diferentes formatos, e é necessario
compreender essas distincdes para coletar e interpretar informa-
coes de maneira adequada. Por isso, é importante diferenciar a pes-
quisa baseada no senso comum, a pesquisa de mercado e a pesquisa
cientifica. Cada uma possui objetivos, métodos e niveis de rigor
distintos. Entender essas diferencas permite escolher abordagens
mais apropriadas para cada situacio e tomar decisdes com maior
seguranca e consisténcia.

A pesquisa de senso comum é aquela que realizamos no dia a
dia, de forma espontanea e informal. Ela se baseia em impressoes,
experiéncias pessoais, opinides ou crencas populares. Por exemplo,
alguém pode afirmar que determinado produto é bom apenas por-
que um amigo gostou ou porque sempre ouviu comentarios posi-
tivos sobre uma marca. Esse tipo de pesquisa nao segue métodos
estruturados, nio permite generalizacdes confidveis, mas serve para
levantar ideias iniciais ou orientar decisdes intuitivas.

E comum ouvir que pesquisa ¢ algo restrito 4 universidade ou
aos grupos académicos. Para algumas pessoas, pesquisar significa
escrever artigos cientificos, aplicar normas técnicas ou desenvolver
teorias em laboratérios. Isso também é pesquisa, mas nao é sé isso.
Essa visao, embora compreensivel, é limitada. Pesquisar é uma for-
ma sistemdtica de investigar, entender e interpretar o mundo, seja
ele social, econdémico ou empresarial.

No mercado, por exemplo, pesquisa envolve observar com-
portamentos, testar hipéteses, analisar dados de clientes, acompa-
nhar tendéncias e medir resultados de acdes. Tudo isso segue o mes-
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mo principio da pesquisa cientifica: questionar, coletar informacdes
de forma estruturada e chegar a conclusdes confidveis. A diferenca
é que o foco nio é necessariamente produzir um artigo, mas tomar
decisdes bem pensadas e embasadas, reduzir riscos e transformar
esse conhecimento em estratégia. Boas pesquisas geram decisdes
bem fundamentadas. Quando uma empresa analisa o comporta-
mento de seus clientes antes de lancar um produto, quando testa
diferentes versdes de uma campanha para avaliar qual gera mais re-
sultado ou quando mede a satisfacdo do publico para melhorar seus
servicos, estd aplicando principios da pesquisa cientifica.

O que, entdo, diferencia a pesquisa cientifica do senso comum
¢ o método. Em vez de decisdes baseadas apenas em opinides ou
experiéncias isoladas, é utilizada uma coleta sistematica de dados,
andlise criteriosa e interpretacio fundamentada (em outras pesqui-
sas ou teorias). Isso vale tanto para um pesquisador universitirio
quanto para um gestor de marketing, um profissional de comunica-
¢do ou um empreendedor.

A pesquisa cientifica é organizada e sistemadtica, orientada por
métodos rigorosos e por uma légica clara de investigacio. Seu obje-
tivo é produzir conhecimento confidvel, verificivel e passivel de re-
producdo por outros pesquisadores. Para isso, a pesquisa cientifica
segue etapas bem definidas, como a identificacio de um problema, a
revisdo da literatura, a formulacio de hipéteses, a coleta e andlise de
dados e a elaboracio de conclusdes fundamentadas. Diferentemen-
te do senso comum, ela busca explicacdes profundas e consistentes
sobre fenomenos, possibilitando generalizacdes ou a construcio de
teorias aplicdveis a contextos semelhantes. Um exemplo seria estudar
o comportamento de compra de consumidores de determinada faixa
etdria em um setor especifico para identificar padrdes de consumo.

Dentro do universo da pesquisa cientifica, a pesquisa de mer-
cado é uma modalidade aplicada ao contexto empresarial. Seu ob-
jetivo principal é apoiar decisoes estratégicas, reduzindo riscos e
identificando oportunidades de negécio. Para isso, utiliza métodos
cientificos, tanto qualitativos quanto quantitativos, adaptados a
pratica do mercado. Empresas podem, por exemplo, aplicar ques-
tiondrios, realizar entrevistas, testar produtos ou analisar a concor-
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réncia para compreender o comportamento do consumidor, testar
campanhas ou avaliar o posicionamento de uma marca. A pesquisa
de mercado pode ser, portanto, cientifica, mas tem foco na aplica-
¢do pritica, transformando dados em informacdes estratégicas que
orientam acdes empresariais.

A pesquisa de mercado possui cardter cientifico devido ao
rigor metodoldgico utilizado em sua realizacdo. No entanto, nem
toda pesquisa cientifica tem como finalidade o mercado. Ja o senso
comum pode servir como ponto de partida, pois levanta percepcoes
e questdes do cotidiano que podem inspirar investigacoes e ser ana-
lisadas posteriormente de forma mais estruturada e sistematica.

No mercado contemporaneo, pesquisa é estratégia. Organiza-
coes que investigam antes de agir reduzem riscos, identificam opor-
tunidades e tomam decisdes mais seguras. A pesquisa permite com-
preender tendéncias, mapear concorrentes, avaliar posicionamento
de marca e medir resultados com precisao.

Por isso, a pesquisa nio é exclusiva da academia, ela é uma fer-
ramenta de inteligéncia aplicada a vida real. A universidade contri-
bui com teorias, métodos e aprofundamento critico, mas o mercado
transforma esse conhecimento em acio pratica. Quando esses dois
universos dialogam, surgem solu¢des mais consistentes, inovadoras
e eficazes. Pesquisar, afinal, é perguntar com método para decidir
com consciéncia.

E nesse ponto que a pesquisa cientifica assume um papel im-
portante niao apenas para o contexto académico, ela se consolida
como uma ferramenta necessaria para orientar decisdes no contex-
to dos negbcios. A pesquisa permite reduzir incertezas, identificar
oportunidades, antecipar tendéncias e compreender profundamen-
te o comportamento do consumidor. Mais do que nuimeros, ela
revela padrdes, motivagoes, percepcdes e expectativas que influen-
ciam diretamente o desempenho das organizagdes.

O mercado contemporaneo é orientado por informacio. Em-
presas que dominam dados, analisam cendrios e transformam co-
nhecimento em estratégia conseguem posicionar-se com mais segu-
ranca e competitividade. Entretanto, dados isolados ndo produzem
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inteligéncia. E 0 método cientifico, com sua légica, sistematizacao e
rigor, que transforma informacio em conhecimento confiavel. Ele
organiza o processo de investigacio, define caminhos, estabelece
critérios e garante que as conclusdes nio sejam fruto de achismos,
mas de analises consistentes.

A relacdo entre mercado e pesquisa cientifica é, portanto, cada
vez mais estreita. Pesquisas de mercado, estudos de comportamen-
to, analises de imagem, testes de produto e avaliacdes de desempe-
nho sio exemplos de como o método cientifico sustenta decisdes
estratégicas. Ao investigar problemas reais com procedimentos es-
truturados, a pesquisa conecta teoria e pratica, aproximando o am-
biente académico das demandas concretas das organizacdes.

Este médulo propde refletir sobre essa conexio essencial. Ao
compreender como o mercado se beneficia da pesquisa cientifica,
torna-se possivel enxergar a investigacdo nao apenas como etapa
técnica, mas como diferencial competitivo. Em um ambiente onde a
informacio é abundante, mas o conhecimento qualificado é escasso, a
pesquisa cientifica emerge como instrumento para transformar dados
em estratégia, estratégia em acdo e acao em resultados sustentaveis.

ETAPAS DA PESQUISA

De forma simples, o método cientifico é a maneira sistematica
de investigar a realidade para responder perguntas, testar ideias e
compreender fendmenos. De modo geral, ele envolve algumas eta-
pas fundamentais:

Primeiro, identifica-se um problema ou uma pergunta de pes-
quisa. Em seguida, formula-se uma hipétese, que é uma possivel res-
posta provisdria para o problema. Depois, realiza-se a coleta de dados
por meio de técnicas adequadas, como observacio, experimentos,
entrevistas ou questiondrios. Esses dados sdo analisados de forma cri-
teriosa, permitindo confirmar ou refutar a hipdtese inicial. Por fim,
apresentam-se conclusdes fundamentadas nas evidéncias obtidas.

Uma das principais caracteristicas do método cientifico é a
possibilidade de verificacdo. Isso significa que outros pesquisadores
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podem repetir o processo para confirmar os resultados. Além disso,
o método exige objetividade, coeréncia e clareza na apresentacio
das informacoes.

O método cientifico é utilizado em diversas dreas do conhe-
cimento, como saude, tecnologia, educacio, ciéncias sociais e co-
municacio. Ele nio serve apenas para grandes descobertas em la-
boratério, mas também para resolver problemas praticos, apoiar
decisoes estratégicas e desenvolver solucdes inovadoras.

O método cientifico é a base que sustenta a producio de co-
nhecimento confidvel e aplicivel a realidade. Ele organiza o pen-
samento, orienta a investigacdo e permite transformar dividas em
respostas fundamentadas. Conforme destacam Gil (1995) e Lakatos
e Marconi (1996), o método cientifico estrutura-se a partir da defi-
nicao clara de um problema, da formulacdo de hipéteses, da revisao
de literatura, da escolha adequada dos métodos, da coleta e andlise
de dados e, por fim, da elaboracio de conclusdes coerentes com as
evidéncias encontradas. Trata-se, portanto, de um caminho légico
que reduz improvisacdes e amplia a seguranca das decisoes.

Quando transportado para o campo da comunicagdo estraté-
gica, o método ganha ainda mais relevancia. Em um cenirio marca-
do por excesso de informacio, mudancas rapidas de comportamen-
to e alta competitividade entre marcas, decisdes baseadas apenas
na intui¢do tornaram-se arriscadas. A criatividade continua sendo
essencial, mas precisa estar acompanhada de anilise, pesquisa e pla-
nejamento estruturado. Nesse contexto, o comunicador estratégico
atua como um analista de cendrios: investiga dados, interpreta ten-
déncias, compreende publicos e constréi estratégias fundamentadas
em evidéncias.

A pesquisa de marketing, conforme destaca Malhotra (2005),
segue rigor metodoldgico justamente para apoiar decisdes estratégi-
cas nas organizacdes. Antes de lancar uma campanha, reposicionar
uma marca ou enfrentar uma crise de imagem, é necessario investi-
gar o ambiente interno e externo, compreender o comportamento
do consumidor e analisar a concorréncia. Esse processo reduz in-
certezas e aumenta as chances de sucesso.
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Ao mesmo tempo, a comunicacio nao lida apenas com nu-
meros, mas com significados, percepgoes e valores. E nesse ponto
que a pesquisa social se torna essencial. Minayo (2001) enfatiza que
compreender fendmenos sociais exige sensibilidade teérica e meto-
dolégica para captar dimensdes simbdlicas e culturais. Richardson
(1999) reforca que métodos de pesquisa social permitem interpretar
atitudes, opinides e comportamentos, aspectos centrais para qual-
quer estratégia comunicacional eficaz.

Assim, a comunicacio estratégica se fortalece quando adota o
método cientifico como referéncia. Ele permite diagnosticar pro-
blemas de imagem, posicionamento ou relacionamento com os pu-
blicos de forma estruturada. Possibilita identificar oportunidades de
mercado a partir da analise de dados e tendéncias. Viabiliza o teste
de hipéteses antes da implementacio de campanhas de grande esca-
la. Garante a avaliacdo de resultados por meio de indicadores claros
e mensuraveis. E, sobretudo, contribui para reduzir riscos na toma-
da de decisao. O método cientifico é a base da produc¢io do conhe-
cimento académico e também um elemento essencial para a pratica
da comunicacio estratégica. De acordo com Gil (1995), o método
cientifico consiste em um conjunto organizado de procedimentos
intelectuais e técnicos que possibilitam alcancar conhecimento va-
lido e confidvel. Lakatos e Marconi (1996) afirmam que o método
cientifico exige organizacio, légica e coeréncia, sendo indispensa-
vel para garantir que os resultados obtidos tenham credibilidade.
Quando aplicado a comunicacio estratégica, ele contribui para que
decisoes sejam tomadas com base em dados e analises consistentes,
e nao apenas na intui¢io ou na experiéncia pratica.

A ENTREGA DA DISCIPLINA

Nesta disciplina, os alunos comeg¢am a tracar seu trabalho de
conclusio de curso (Projeto Estratégico de Comunicacio — PE-
COM), escolhendo uma marca, organizacio ou institui¢io como
cliente da equipe lembrando que essa mesma equipe deverd funcio-
nar como uma empresa de comunicacdo estratégica. Os alunos de-
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verdo se organizar em equipes de 4 a 6 pessoas, de modo a garantir
uma dinamica colaborativa e equilibrada na conducio do projeto.
Essa formacio de grupo permite a divisao de tarefas, a troca de sa-
beres e a construcdo coletiva de diagndsticos, planos e apresenta-
¢Oes, a0 mesmo tempo em que aproxima o trabalho académico das
praticas de trabalho em equipe tipicas dos ambientes profissionais
de comunicacio estratégica.

A entrega final da disciplina Mercado e Pesquisa Cientifica deve-
ra reunir, de forma articulada e coerente:

a) justificativa da escolha do cliente;

b) o histérico da organizagio

C) pesquisa;

d) diagnéstico construido pela equipe.

Desta forma, consolidando o percurso inicial de levantamen-
to e anilise do objeto selecionado. Esse material representa a base
analitica e estratégica que dard sustentacio ao trabalho subsequente,
mas ainda nao corresponde a execucio do projeto nem a sua defe-
sa final, etapas que serdao desenvolvidas na disciplina seguinte, em
Projeto Estratégico de Comunicacio (PECOM). Assim, nesta primeira
fase, espera-se que as equipes apresentem um diagndstico consis-
tente e bem fundamentado, que sirva como ponto de partida para
o aprofundamento, a proposicdo de solucdes e a apresentacio final
no médulo posterior.

Para o diagndstico do cliente, as equipes podem mobilizar
diferentes tipos de pesquisa, que se complementam para construir
uma compreensiao mais rica do cendrio. A pesquisa de mercado ana-
lisa o comportamento, perfil e preferéncias de publico/consumi-
dor, bem como o posicionamento do cliente frente a concorréncia
e pode ser dividida, dentro desse campo, em pesquisa qualitativa (en-
trevistas em profundidade, grupos focais, observacio) permite
capturar sentidos, motivacdes e narrativas; e em pesquisa quantita-
tiva (questiondrios, levantamentos estatisticos) que oferece dados
mensuraveis e segmentaveis. A pesquisa cientifica sustenta o traba-
lho com referenciais tedricos, estudos de caso e pesquisas ja publi-
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cadas relacionadas ao contexto do cliente, ao setor ou ao campo da
comunicac¢do. A andlise por meio de frameworks (4 Os, SWOT, Ma-
triz Mitomarciria, Mapa de Espectros Arquetipicos, Matriz BCG, 5
Forcas de Porter, entre outros), de natureza mais préitica, combina
métodos académicos com a observacio direta do caso em andlise,
muitas vezes envolvendo interacdo com o cliente, entrevistas, ana-
lise de materiais e situacdes reais, contribuindo para transformar o
diagndstico em um instrumento orientado a acdes estratégicas.

ROTEIRO PARA A ENTREGA

1. Justificativa da escolha do cliente — Apresentar por que a
organizacio, marca ou instituicio foi escolhida pela equipe. E im-
portante explicar a relevincia estratégica, académica e comunica-
cional do objeto, destacando sua aderéncia ao escopo da disciplina e
ao desenvolvimento do projeto futuro. A justificativa deve mostrar
a pertinéncia do cliente para um trabalho aplicado em comunica-
¢do estratégica, considerando oportunidades, desafios ou demandas
percebidas;

2. Histérico do cliente — Apresentar um panorama sintético
da trajetéria da organiza¢io, marca ou instituicdo. Esse item deve
incluir sua origem, drea de atuacio, missdo, evolucdo, principais
marcos e posicionamento atual. O objetivo é situar o cliente no seu
contexto histérico e institucional, oferecendo base para a compre-
ensdo da pesquisa e do diagnoéstico;

3. Pesquisa — Explicar os procedimentos de pesquisa realizados
pela equipe. Aqui devem ser apresentados os métodos utilizados,
as fontes consultadas, os dados levantados e os principais achados
obtidos até o momento. A pesquisa pode abranger informacdes ins-
titucionais, mercadoldgicas, comunicacionais e de publico, sempre
articulando evidéncias que sustentem a andlise do caso;

4. Diagnéstico — Apresentar a leitura critica construida a partir
da pesquisa. O diagnéstico deve indicar os principais pontos fortes,
fragilidades, oportunidades e desafios identificados na comunica¢io
do cliente, bem como eventuais lacunas, tensdes ou possibilidades
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de aprimoramento. Esse momento é central, pois dele deriva a base
para a formulac¢io do projeto estratégico na disciplina seguinte.

CONSIDER ACOES FINAIS

A relacio entre mercado e pesquisa cientifica revela-se funda-
mental para garantir que as acdes de comunicacdo sejam planejadas
e executadas com base em evidéncias, andlises sistemdticas e refe-
renciais tedricos consistentes. Ao incorporar os principios da inves-
tigacio cientifica, a comunicacdo deixa de ser orientada apenas por
percepgoes intuitivas e passa a se apoiar em diagnésticos mais pre-
cisos da realidade social, institucional e mercadolégica. Nesse sen-
tido, os autores abordados convergem ao destacar a relevancia do
rigor metodoldgico, da definicao clara dos objetivos, da coeréncia
entre as etapas do processo de pesquisa e da clareza na redacio dos
resultados, elementos essenciais para a producio de conhecimento
confiavel e aplicavel.

A pesquisa cientifica pode contribuir para qualificar o proces-
so de tomada de decisdao nas organizacdes, permitindo que estra-
tégias de comunicacio sejam fundamentadas em dados e anilises
criticas, e nio apenas em suposi¢des ou tendéncias momenténeas.
Dessa forma, a comunicac¢do estratégica torna-se mais consistente,
ética e responsavel, ampliando sua capacidade de interpretar con-
textos, identificar necessidades dos publicos e avaliar os impactos
das acoes desenvolvidas.

Ao integrar métodos e principios da pesquisa cientifica, a co-
municacio fortalece sua dimensio analitica e reflexiva, contribuin-
do n3o apenas para a eficicia das praticas comunicacionais, mas
também para o desenvolvimento de organizacdes mais conscientes,
transparentes e alinhadas as demandas sociais contemporaneas. das
organizagdes e para a construcio de relacdes mais consistentes com
seus publicos.
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disciplina Projeto Estratégico de Comunicacao (PECOM) re-

presenta o momento de sintese, aplicacio e consolidacio

de todo o percurso formativo do MBA em Gestao Estra-
tégica da Comunicacio da UFPR. Mais do que um encerramento
curricular, trata-se de um espaco de experimentacdo aplicada, no
qual teoria, método e pratica convergem na elaboracio de soluc¢oes
reais para desafios contemporaneos de comunicacio.

Inserida como etapa final do curso, essa disciplina propde aos
alunos a construcio de um projeto estratégico completo, desenvol-
vido em equipes de 4 a 6 integrantes, voltado a uma empresa, mar-
ca ou instituicdo real. O objetivo central é mobilizar competéncias
analiticas, criativas e decisdrias para diagnosticar contextos, identi-
ficar oportunidades e propor intervencdes comunicacionais consis-
tentes, fundamentadas e orientadas a resultados. Sempre aplicando
o conhecimento adquirido durante o curso.

Em um cendrio marcado pela complexidade dos ecossistemas
mididticos, pela centralidade das narrativas e pela crescente deman-
da por posicionamentos estratégicos, o gestor de comunicac¢ao dei-
xa de ser apenas executor de pecas e passa a atuar como articulador
de sentido, cultura e valor. Nesse contexto, o Projeto Estratégico
de Comunicacio (PECOM) se configura como um laboratério de
inteligéncia aplicada, no qual os alunos sao desafiados a integrar re-
pertorio tedrico, sensibilidade cultural e rigor metodolégico.

Ao longo das 40 horas da disciplina, espera-se que cada equipe
desenvolva um projeto que contemple desde o diagnéstico (reali-
zado na disciplina anterior de Mercado e Pesquisa Cientifica) até a
proposicio de estratégias, acdes e métricas de avaliacio, articulando
diferentes dimensdes da comunicacio contemporanea: institucio-
nal, mercadolégica, digital, simbdlica e experiencial. Além do pro-
fessor da disciplina, é nessa etapa que cada equipe terd a mentoria de
um professor do curso para auxiliar nessa jornada até a entrega final
do trabalho de conclusio.

A etapa culminante da disciplina serd a apresentacdo publica
do projeto em formato de pitch, com duracio de 10 minutos por
equipe, exigindo objetividade, clareza argumentativa e capacidade
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de sintese na defesa da proposta desenvolvida. Serdo convidados
profissionais do mercado para compor a banca de apreciacio do
projeto da equipe. Esse momento devera traduzir, em linguagem
executiva e estrategicamente orientada, os principais elementos do
trabalho: contexto e diagndstico (ja realizados na disciplina ante-
rior) + objetivos, estratégias, acdes, criacio e resultados esperados.
Assim, para evidenciar tanto a consisténcia técnica do projeto quan-
to a competéncia dos estudantes em comunicar ideias com precisio,
persuasio e foco decisdrio, competéncias centrais a formacio em
um MBA [lato sensu] da UFPR.

ROTEIRO DO PROJETO ESTRATEGICO
DE COMUNICACAO (PECOM)

1) Definicio do objeto de estudo: Escolha da empresa, marca
ou institui¢ao; delimitacdo do problema ou oportunidade de comu-
nicacio; justificativa da relevancia estratégica do projeto — ja reali-
zada no mdédulo anterior;

2) Anilise contextual e diagnostico: Andlise do ambiente in-
terno e externo (SWOT ou similares); estudo de mercado e concor-
réncia; andlise de publicos e stakeholders; auditoria de comunicacio;
identificacdo de tensdes simbdlicas e narrativas — ja realizada no
modulo anterior;

3) Fundamentacio tedrica e conceitual: Articulacio com refe-
renciais da comunicacio estratégica, branding, cultura e comporta-
mento do consumidor; definicio dos conceitos-chave que orienta-
rdo o projeto — ja realizada no médulo anterior;

4) Definicdo de objetivos: Estabelecimento de objetivos gerais
e especificos, alinhados ao diagnéstico; defini¢do de metas claras e
mensuraveis;

Estratégia de comunica¢io: Formulacio do posicionamento
estratégico; definicdo de territérios simbolicos e narrativos; escolha
dos eixos estratégicos de atuacio;

5) Planejamento tatico: Desdobramento da estratégia em acdes
e campanhas; definicao de canais, formatos e linguagens; elaborac¢io
de cronograma e plano de execucio;
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Plano de contetdo e narrativas: Estruturacio das mensagens-
-chave; definicdo de storytelling e diretrizes criativas; alinhamento
entre identidade da marca e experiéncia comunicacional;

6) Indicadores e métricas: Definicio de KPIs; métodos de mo-
nitoramento e avaliacio de desempenho; critérios de sucesso do
projeto;

Orcamento e viabilidade: Estimativa de custos; analise de via-
bilidade operacional; possiveis cenirios de implementacio;

7) Apresentacdo final: Elaboracio de relatério estruturado e
apresentacdo executiva do projeto; defesa das decisdes estratégicas
com base em evidéncias e coeréncia argumentativa em forma de
pitch (10 minutos).

Ao final da disciplina, espera-se que os alunos nao apenas
apresentem um plano consistente, mas demonstrem maturidade
estratégica, capacidade de articula¢io interdisciplinar e dominio das
dinamicas contemporineas da comunicacdo. Trata-se, portanto, de
um exercicio de autoria intelectual e profissional, no qual cada pro-
jeto expressa niao apenas uma solucdo, mas uma visio de mundo
aplicada a comunicacao.

CONSIDERACOES FINAIS

A partir do Projeto Estratégico de Comunicac¢io (PECOM),
esperase que os profissionais em formacio desenvolvam propostas
de comunicacio que sejam, simultaneamente, influentes, criativas
e estratégicas. Influente, porque deve impactar o comportamento,
as percepcdes e as narrativas em torno da organizacio, marca ou
instituicio, operando no campo de sentido e nao apenas no plano da
informacao. Criativa, porque precisa mobilizar linguagens, forma-
tos e narrativas inovadoras, capazes de diferenciar o cliente, gerar
engajamento e atravessar ecossistemas mididticos complexos. Es-
tratégica, porque todas as acdes e propostas devem estar alinhadas a
objetivos claros, fundamentadas em diagndstico, pesquisa e coerén-
cia conceitual, transformando a comunicacio em um instrumento
de posicionamento, valor e orientacio de decisdes organizacionais.
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Além disso, o PECOM deve ser concebido como um produto de
alta qualidade, pensado de forma clara e visualmente consistente, a
ponto de integrar o portfélio profissional dos alunos, funcionando
como um case concreto de sua capacidade de aplicar a teoria em so-
lucoes de comunicacio estratégica realistas e impactantes.
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br/8470221788458543

EDUARDO MARTINS ZIMERMANN CAMARGO - Mestre
e doutorando em Comunicacio pelo Programa de P6s-Graduacao
da Universidade Federal do Parani (UFPR), E. M. Z. CAMARGO
é roteirista, produtor e diretor. Seus filmes receberam mais de 70
premiacdes nacionais e internacionais, com destaque para os pré-
mios de Melhor Filme do Festival de Gramado e o Prémio da Cri-
tica no Anima Mundi. Além disso, foram licenciados para canais
como a Prime Box Brazil e o Canal Brasil, além de plataformas
como Itat Cultural Play e Prime Video. Lattes: http://lattes.cnpq.
br/5745894732072951

GISELE PASSOS LIMA ROMANEL - E relacdes publicas e jor-
nalista, especialista em Comunicacio Empresarial e Gestao de Ne-
gocios e Mestre em Ciéncia, Gestao e Tecnologia da Informacao.
Integra a Rede Brasileira de Gestio de Imagem (RBGI) e a comu-
nidade de empreendedorismo Curitibana Business. Sécia-fundado-

ra da Flamma Comunica¢io Organizacional. Lattes: http://lattes.
cnpq.br/0769100440096482

HERTZ WENDELL DE CAMARGO - Doutor em Estudos da
Linguagem, com estdgio pos-doutoral em Antropologia (UFPB).
Jornalista e publicitario coordenador do SinapSense - Laboratério
de Inovacao em Neurociéncia do Consumo da UFPR; do programa
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de extensdo SAPIENS - Observatério do Consumo; Especialista e
consultor de Brand Storytelling e Neuromitologia de Marca. Lattes:
http://lattes.cnpq.br/2778413245735367

IVAN COELHO - Doutor em Comunicacio (UFPR). Mestre em
Ciéncias Sociais e Humanas (UERN). Publicitario sécio-diretor da
agéncia de Comunica¢io 360. Membro do Grupo de Pesquisa do
ECCOS - Estudos em Comunicacio, Consumo e Sociedade. Con-

sultor em estratégias de comunicacdo. Lattes: http://lattes.cnpq.
br/6508120233603812

JOSE CARLOS KORELO - Doutor em Administracio (bolsista
CAPES) pela UFPR - Universidade Federal do Parani, linha de
pesquisa em Estratégias de Marketing e Comportamento do Con-
sumidor (2013), Doutorado Sanduiche (bolsista CAPES) pela UBC
— Universidade da Columbia Britanica — Canada, Departamento de
Marketing, Mestre em Administracio pela UFPR (2009) e Bacharel
em Engenharia de Computaciao pela PUC-PR - Pontificia Universi-
dade Catélica do Paran (2002). E professor Adjunto de Marketing
do Departamento de Administracao Geral e Aplicada da UFPR. La-
ttes: http://lattes.cnpq.br/7315134366243882

JULIANA DOS SANTOS BARBOSA - Pés-doutorado, doutora e
mestre em Estudos da Linguagem (UEL). Especialista em Comuni-
cacao Organizacional e bacharel em Relacoes Publicas. Experiéncia
de 25 anos em RP tendo atuado como analista de comunicacio em
organiza¢des governamentais e como produtora cultural. Integran-
te da Associacdo Brasileira de Pesquisadores Negros. Lattes: http://
lattes.cnpqg.br/5528180764543169

LETICIA SALEM HERRMANN LIMA - Doutora e Mestre em
Comunica¢io, com estigio pds-doutoral em Comunicacio pela
UTP. Pés-graduada em Marketing, especialista em Neuroscience
(Harvard), graduada em Relacdes Publicas e Publicidade e Propa-
ganda. Coordenadora do SinapSense UFPR - Laboratério de Ino-
vacio em Neurociéncia do Consumo. Lattes: http://lattes.cnpq.
br/3076728187265824
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LUCIANA PANKE - Professora titular do Departamento de Co-
municacio da UFPR. Bolsista produtividade CNPq e lider fun-
dadora do Grupo de Pesquisa Comunicac¢io Eleitoral, criado ha
15 anos. Palestrante internacional, é autora de diversos livros

que estdo publicados em quatro paises. Lattes: http://lattes.cnpq.
br/3447103897680398

MARIANA DE FREITAS COELHO - Professora da Universida-
de Federal do Parand (UFPR) do Departamento de Administracio
Geral e Aplicada. Estagio p6s-doutoral em Hospitalidade pela Uni-
versidade Anhembi Morumbi. Doutora (2017) e Mestre (2013) em
Administracao Estratégica, Marketing e Inovacio pelo CEPEAD,
Universidade Federal de Minas Gerais (UFMG). P6s graduada em
Elaboracio, Avaliacio e Gestdo de Projetos Sociais (2009). Gradua-
da em Turismo pela UFMG (2007). Coordena o ntcleo de Pesqui-
sa Mercademia — Gestdo Empresarial. Lattes: http://lattes.cnpq.
br/6529509228250270

PAULO HENRIQUE MULLER PRADO - Graduacio em En-
genharia Elétrica pela Universidade Estadual de Campinas (1991),
mestrado em Administracio pela Universidade Federal do Parana
(1995) e doutorado em Administracio de Empresas pela Funda-
cio Gettlio Vargas — SP (2004). Foi Professor Visitante na Sauder
School of Business (2017), Universidade de British Columbia. Pro-
fessor associado no Curso de Administraciao da Universidade Fede-
ral do Parand. Tem experiéncia na area de Marketing, com énfase
em Comportamento do Consumidor, Marketing de Relacionamen-
to, Estratégia de Marketing e Marketing de Servicos. Lattes: http://
lattes.cnpqg.br/1193671557433366

RODRIGO BOTELHO - Livre-docente em Informaciao e Tec-
nologia e Doutor em Ciéncias da Comunicaciao pela USP; com
pés-doutorado na Universidad Complutense de Madrid e na

Universitat Autonoma de Barcelona. Lattes: http://lattes.cnpq.
br/2664701896506145

223



RODRIGO ENGELBERT - Doutor em Comunicacio (PPGCOM/
UFPR), Mestre em Teoria Literaria (UNIANDRADE), Bacharel em
Publicidade e Propaganda (UFPR). Professor do curso de Publicida-
de e Propaganda na PUCPR. Diretor de Criacio e Redator Publi-
citdrio atuando no mercado ha 31 anos, tendo conquistado vérios
prémios nacionais e internacionais, dentre eles: Cannes Lions, Clio
Awards, NY Festivals, Prémio Luséfonos e Ampro Awards. Lattes:
https://lattes.cnpq.br/0217647532619362

RODRIGO HAVRO RODRIGUES - Administrador de Empresas
FAE 1998. Especialista em Administracdo com énfase em Marke-
ting CDE/FAE 1999. Mestre em Administraciao de Empresas PUC/
PR (mestrado com conceito méximo no CAPES - 5). Atua nas 4reas
de marketing e comunica¢ao na Opus Multipla, UNICENP e FAE.
Lattes: http://lattes.cnpq.br/1851323739877891

SILVIA MARIA DA SILVA CUNHA - Doutoranda e Mestre em
Comunicacio pelo Programa de Pés-Graduacio em Comunica¢iao
da Universidade Federal do Parand (PPGCOM-UFPR). Especialis-
ta em Marketing, Branding e Growth pela Pontificia Universidade
Catolica do Rio Grande do Sul (PUC-RS). Graduada em Comunica-
¢ao Social com habilitacio em Jornalismo pela Pontificia Universi-
dade Catolica do Parand (PUC-PR). Participa do Grupo de Pesquisa
Comunicacio Eleitoral (CEL-UFPR), certificado pela CAPES desde
2011. Coordenou o eixo de acompanhamento eleitoral do Obser-
vatério de Violéncia Politica Contra a Mulher. Possui mais de uma
década de experiéncia como analista de comunicacio. Atualmen-
te, é servidora publica na Universidade Federal do Parana (UFPR).
Vice-presidéncia, Mulheres na politica, discurso politico e campa-
nhas eleitorais sao os seus principais interesses de pesquisa. Lattes:
http://lattes.cnpq.br/4657943578241249
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