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O Compendio Publicitario, neste segun-
do volume, apresenta um total de 10 capitu-
los tedricos que percorrem, cada um a seu
modo, temas emergentes e relevantes para a
formacao em um Publicidade e Propaganda.

Esta publicacao continua a ser uma
obra deentrada, destinadaprincipalmen-
te para alunos ingressantes em cursos
de graduacao nas areas da comunica-
cao e do marketing.

No primeilro texto, intitulado LINGUA-
GEM E REDACAO PUBLICITARIA, procura-
-se demonstrar que pratica da publicidade
deve estar atenta a vida, aos habitos, cren-
cas e saberes do publico, porque é com
base nessas caracteristicas e informacoes
que amensagem publicitariaforma/consti-
tul suas estratégias de comunicacao, com
o fim pratico de seduzir/persuadir/conven-
cer a audiéncia ideal.

Em ENDOSSO DE CELEBRIDADES NA
PUBLICIDADE, entende-se ser preciso levar
em consideracao algumas questoes a res-
peito do lugar que a celebridade ocupa na
cultura midiatizada do consumo. Defende-se
que é necessario estudar algumas posicoes
teoricas sobre questoes relativas ao uso do
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lugar soclalmente ocupado por endossantes
em anunclos publicitarios.

A FUNCAO DA TIPOGRAFIA NA PU-
BLICIDADE, terceiro capitulo, dada a na-
tureza técnica e teodrica da tipografia, em-
oreende uma abordagem epistemologica
para explorar a intrinseca relacao entre a
‘etorica visual e a funcionalidade das ti-
pograflas em manifestacao estéticas no
contexto publicitario atual.

Em CMYK, RGB e PANTONE: USOS NA
PRODUCAO GRAFICA E DIGITAL, procura-
-se compreender como a cor, como Infor-
macao visual, desempenha um papel cru-
clal na comunicacao desde os primordios
da humanidade. Nesta linha, este texto ex-
nlora o0s sistemas de cores CMYK, RGB e
Pantone, examinando suas aplicacoes na
oroducao grafica e digital.

O quinto capitulo, MANUAL DE MAR-
CA NO PROCESSO CRIATIVO PUBLICI-
TARIO, apresenta determinados tépicos a
respelto de como esse tipo de documento
atua e se faz relevante na criacao publici-
taria, principalmente no contexto contem-
poraneo do branding.
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ROTINAS CRIATIVAS E PRODUTIVAS
PARA MIDIAS DIGITAIS, o sexto texto des-
ta edicao do Compéndio Publicitario, mostra
que midias socials digitals assumem uma
relevancia inegavel, expandindo-se rapida-
mente e proporcionando uma miriade de re-
CUrsoS aos seus usuarios.

Fm GESTAO ESTRATEGICA DA CO-
MUNICACAO, apresenta-se o conceito de
comunicacao mercadologica enquanto fi-
osofla empresarial, base de diversas ope-
racOes da organizacao, representando um
conjunto de todos 0s elementos do mix de
marketing que facilitam a geracao de sig-
nificados compartilhados com os publicos
de Interesse da marca.

NARRATIVA TRANSMIDIA: CONSTRU-
CAO DE IDENTIDADE MARCARIA, mostra
como o universo do planejamento de iden-
tidade marcaria €, iInegavelmente, complexo
e multidimensional, demandando uma abor-
dagem epistemologica interdisciplinar para
compreender este tema tao atual para a ati-
vidade publicitaria.

Em MARKETING 4.0 E PESQUISA DE
MERCADO, demonstra-se como a pesquisa
de mercado desempenha um papel crucial
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No arsenal estratégico das empresas e orga-
nizacoes, fornecendo Insights vallosos para
gestores que buscam compreender o dina-
mismo do mercado consumidor atual.

Por fim, em PUBLICIDADE, PROPA-
GANDA E CONSUMO, aventa-se como 0
consumo atua em um papel fundamental no
orocesso cultural e de soclalizacao, sendo
Dor melo dele que Individuos se inserem em
contextos socials, atribuindo um valor dife-
rente aos objetos adquiridos.

Espera-se que ostextosaquiarrolados
neste segundo volume do Compeéndio Pu-
blicitario possam servir de base, de ponto
de partida, para estudos mais aprofunda-
dos sobre temas emergentes e relevantes
para a publicidade.
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Publicidade: A linguagem da seducao,

Para Nelly de Carvalho (2010, p.11), em

mensagem publicitaria é o brago direito da
tecnologla moderna. E a mensagem de re-

novacao,
ventude, ¢

orogresso, abundancia, lazer e ju-
ue cercaas inovacoes propiciadas

d

Aluzc

publicic

a cltacao é possivel afirmar que
ade modifica/transforma suas

praticaslinguageiras (isto €, seus modos de

dizer) br

tor/Interloc

ol¥
S

scando atrair a atencao do recep-

utor da mensagem, ao se valer

de conhecimentos/crencas compartilha-
das pelo publico ao qual pretende con-
quistar/convencer/persuadir.

Nesse sentido, destaca-se que um
dos recursos usados na mensagem pu-

olicitaria é o de mostrar ao publico um
mundo 1deal/perfeito, com Imagens de
ugares e objetos atraentes.

A praticadapublicidade deve estar aten-

ta a vida, aos habitos, crencas e saberes do

0lIco, porgue € com base nessas caracte-

ticas e in
olicitaria for
comunicacao, com o fim pratico de seduzir/

‘ormacoes que a mensagem pu-

ma/constitul suas estratégias de

persuadir/convencer a sua audiéncia ideal.
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A linguagem publicitaria, muitas vezes,
vale-se de dizeres simples, descontraidos e
proximos do senso comum.

Nesta perspectiva, "com 0 uso de sim-
avras, apublicidade pode transformar

ples pa
um re
bolos ¢
tropica

tunidac
mercac

OQglo em uma Jola, um carro em sim-

e prestigio e um pantano em paraiso
" (CARVALHO, 2010, p. 18).

O vocabulario da publicidade nao pode
ser diferente e estranho ao target, por 1Sso,
a publicidade basela-se frequentemente em
pesquisas para observar e reconhecer opor-
es e ameacas de mercados — e nos
0S consumidores —, principalmente,
em relacao as crencas e saberes dos grupos
soclals. Desta forma, os anuncios, em sua
maloria, procuram sequir as linhas de racioci-
NI0S dos grupos soclals ao qual vao anunciar.

Assim, a publicidade se vale de textos,
sons e Imagens, em diferentes melios e vei-
culos de comunicacao para atrair a atengao

de variac

ta que
cos) da

OU

clientes pa

olicic

ad O

0S tIpos de consumidores, haja Vvis-
um dos principais objetivos (esfor-

ade e informar e conquistar

produto/servico anunciado.

O texto desempenha um papel vital na
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publicidade, pois apesar de ter iImagens na
maioriadaspecas publicitarias, otextual (seja
NO IMpresso ou no audiovisual, no verbal ou
no oral) atua para informar/apresentar argu-
mentativamente a mensagem publicitaria.

Segundo Celso Figueiredo (2009, p.
31), no livro Redacao Publicitaria: sedu-
cao pela palavra, "Na realidade, o texto e a
grande chance de aumentar o contato do
consumidor com a marca”.

A partir destas colocacoes sobre o tex-
to publicitario, busca-se demonstrar que este
se vale, como uma das suas estrategias de
convencimento/persuasao, de lugares co-
muns argumentativos para se tornar eficaz.

O redator publicitario deve ser natural-
mente um criador. Por 1sso, torna-se funda-
mental, para exercer esse tipo de profissao,
desvendar 0s recursos que a lingua possul e
que permitem, em certos casos, Inovar.

As opcdes de criacao oferecidas pela
lingua dependem das variacoes a que po-
dem ser submetidos o0s seus elementos,
como por exemplo, no nivel morfologico,
sintatico, semantico, sem esquecer, e cla-
ro, do nivel discursivo.
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A dois passos, a0 menos, Importantes
na criacao de um texto publicitario eficien-
te: um, refere-se ao tema; outro, ao assun-
to. O tema pode ser encontrado atraves de
elementos que o manifestam ou com 0S
quals ele se relaciona. Podem ser feitas al-
gumas perguntas que conduzem ao tema,
como: o que diz o texto? Por que diz iSs0?
O que pretende obter?

Apos a delimitacao e/ou criagcao do
tema, deve ser dado atencao ao assunto que
sera formado a partir de afirmacoes e racio-
cinlos argumentativos.

Conforme Jorge Martins (1997, p. 92),
em Redacao publicitaria: teoria e pratica, "O
assunto € a materia que utiliza idelas para
explicar e comprovar o tema. E a sequéncia
Ogica de fatos, de raciocinios com elemen-
tos essencials ou secundarios sobre o tema”.
O tema e 0 assunto formam a mensagem a
ser velculada pelo texto.

Geralmente, o assunto é constituido
por uma série de argumentos, a saber: 1)
argumentos apelativos, expressos pelas
Informacoes das caracteristicas do pro-
duto/servico; 1) argumentos emotivos,
destinados a mexer com 0S sentimentos
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do receptor/interlocutor; 1il) argumentos
racionals e 10g! (uso do silogismo
como forma de raciocinio dedutivo).

F importante conciliar o assunto ao

fazem parte de um mesmo concelto, poréem
seus significados sao diferentes. O assunto
€ um concelto mais amplo, trata-se de uma
referéncla mais genérica. A partir de um as-
sunto se pode ter temas diversificados que
compoem obviamente questoes diferentes e
argumentacoes distintas.

A organizacao estrutural do texto do
anuncio geralmente compreende: a) intro-
ducao (enfoque); b) desenvolvimento (eta-
pa que, em geral, sao usados dois tipos de
argumentos: argumentos racionals, l6gicos,
objetivos, comprovados; e argumentos emo-
clonals, que se utilizam do sentimento do
comunicante, subjetivos, apelativos); ¢) con-
clusao (sintese ou apanhado das ideias rele-
vantes e centrais).

Pode ser observada nesta estrutura as
etapas basicas do esquema aristotelico. As-
sim, a introducao seria o exordio (o inicio da
conversa), o desenvolvimento seria a narra-
cao (onde se menciona os fatos conhecidos),
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O Uso dos argumentos corresponderia as
provas (deliberacao e legitimacao das infor-
macoes contidas na narracao) e a conclusao
estaria a cabo da peroracao (ato de dispor o
receptor/interlocutor a favor do texto).

Compreendida esse tipo de estrutu-
ra, € preciso entender, conforme apresen-
ta Jodo Anzanello Carrascoza (2004), no
classico Razao e Sensibilidade no texto
publicitario, gue o texto publicitario é fun-
damentado em duas linhas de forca que
sao, pela terminologia de nietzscheniana,
a apolinea, sustentada no discurso racio-
nal, Nnos argumentos; e a dionisiaca, que se
apola ha emogcao e no humor.

Carrascoza (2004, p. 25) procura es-
clarecer a diterenciacao entre os dois ca-
minhos utilizando como exemplo os dois
hemisterios divisorios do cérebro. O lado
esquerdo (apolineo), por exemplo, é [0gi-
co, objetivo e linear, evidencia os detalhes.
Ja o lado direito (dionisiaco), € intuitivo,
confuso e subjetivo, capta o geral. “Trata-
-se, pols, de uma graduacao, em que a fla-
cao verbal, como um péndulo, ora pode se
afastar muito, ora pouco de cada um dos
extremos”. Portanto, pode ser dito que ©

Pagina 12 ------------



apolineo e o dionisiaco sao variantes com-
plementares, nao se excluindo totalmente.

O texto publicitario tambeéem opera ba-
sicamente por meio de duas funcgoes: a es-
tética (fazer saber) e a mistica (fazer crer),
sendo que o fazer saber e 0 fazer crer traba-
lham a favor do fazer querer publicitario, ou
seja, fazer com que o receptor/interlocutor
da mensagem sinta vontade e experimente
o produto/servico anunciado.

Em resumo: tanto na linha apolinea, em
que o carater indutivo é direto, quanto na dio-
nisiaca, em que a Iinducao é mais indireta, o
objetivoreal damensagem publicitaria e o be-
neficio do enunciador (anunciante), mesmo
que 0 esforco esteja voltado para o receptor/
interlocutor (audiéncia) e procure convenceé-
-lo de que sera beneficiado ao consumir de-
terminado produto e/ou servico.
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cas sobre questoes

Entende-se ser preciso levar em consi-
deracao algumas questoes a respelto do lu-
gar que a celebridade ocupa na cultura mi-
diatizada do consumo.

Com essa base, defende-se que € ne-
cessario estudar algumas

DOSICOes teori-

relativas ao uso do lugar

soclalmente ocupado por endossantes em
anuncios publicitarios.

olgle

te (

condicionada somente a atr

Primelra
segundo algu
marketing em

dC

D€

mente, deve-se destacar que,
NS manuals de comunicacao e
nasados em teorias motivacio-
nals e comportamentais, a escolha da cele-

e e/ou personalidade como endossan-

o fato de essa escol

na parecer estar

butos como cre-

dibilidade, confiabilidade, respeitabilidade,
entre outros) apaga as condicoes de produ-

Cao C

este tipo de pratica discursiva.
Portanto, para pensar o endosso de

celebridades, é preciso compreender o
e a posicao que elas ocupam nas

lugar
condicoes de
al cu

A esse respeito,

oroducao materials da atu-
[tura do consumo.

-ranca (2014, p. 18), no

capitulo de livro Celebridades: identificacao,
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idealizacao ouconsumo?,explicagueoter-
Mo celebridade esta iIntimamente inter-re-
lacionado ao "ato de celebrar, da celebra-
cao. Do ato ela se transfere para seu alvo
ou motivo, e celebridade passa a nomear
uma pessoa que, em razao de uma quall-
dade ou felto, se torna digna de celebracao,
reconhecimento, reveréncia".

Na mesma perspectiva teorica, Rojek
(2008), no livro Celebridade, afirma que a
flgura da celebridade, enquanto presenca
encenada e, muitas vezes, nada auténtica,
pelo menos no contexto contemporaneo,
surge como um espaco de atribuicao de
status e glamour a determinados sujeitos
dentro da esfera publica.

A partir destas colocacdes, em linhas
gerals, pode-se Inferir que 0 espaco OCU-
pado pela celebridade é um lugar de reco-
nhecimento. Cabe também dizer que este
lugar de reconhecimento da celebridade,
pelo menos na pratica publicitaria, mate-
rializa-se e se realiza, na maloria dos ca-
S0S, COMO posicao de endossante.

Outra questao apontada por Rojek
(2008), também como caracteristica da ce-
lebridade, € que este tipo de sujelto e consti-
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tuido a partir de praticas sobredeterminadas
pelo liberalismo econdmico.

Neste sentido, 0 uso da celebridade na
pratica publicitaria nada mais é do que o re-
sultadodecomandassocials. Entende-seque
este lugar de reconhecimento (glamoroso e
encenado), em uUltima instancia, deve ser vis-
to e entendido como resultado de comandas
soclals que atendem, na verdade, reveréncia
as celebracoes e aos interesses do capital.

Dada a natureza da celebridade, Rojek
(2008) ainda defende que, para pensar 0S
Usos e atribuicOes das celebridades a partir
da ética liberal econdmica, alguns fatores de-
vem ser levados em consideracao.

Primeiramente, nao se pode pensar a
celebridade fora do contexto da atual de-
mocratizacao soclal, cuja ideologla do co-
mercio e da industria transforma a celebri-
dade em mercadologia.

Por consequéncia, dada a "aparente”
decadéncia da religiao, as celebridades aca-
bam, de certo modo, ocupando um papel de
preenchimento da auséncia dos “grandes”
idolos (religiosos e divinos).

Depreende-se destes dois fatores que
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as leis do capital transtformaram a celebrida-
e em um bem de consumo a servico da ven-

C

C

d

de uma mercadoria. E € justamente por

esta questao que as celebridades, enquanto
mercadorias (bens colocados ao consumo),
apresentam valores atrativos que as creden-
clam para 0 uso em praticas publicitarias
(cuja finalidade €, em ultima instancia, aten-
der ao econdmico).

A partir da perspectiva tedrica da comu-

nicacao mercadologica, a atuacao encenada
das celebridades, por causa dos atributos (e
também por causa do lugar e das posicoes
ocupadas) que atuam sobre o emocional dos
sujelitos consumidores, apaga 0S aspectos
Interesselros da pratica publicitaria.

C

C

Segundo Rojek (2008, p. 17), as celebri-

ades "humanizam o processo de consumo

e

mercadorias”, justamente porque a "cul-

tura da celebridade tem aflorado como um
mecanismo central na estruturacao do mer-
cado de sentimentos humanos".

Nesta perspectiva, observa-se nova-

mente 0 aparecimento da via bio-psicologi-
ca (com o recalque da comanda social), que
coloca a atuacao da celebridade em relacao
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Unica e direta com a "natureza” das pulsoes
e emogoes humanas.

O atravessamento deste recurso emo-
cional e afetivo frente a atuacao encenada da
celebridade (encenacao que apaga as condi-
coes de producao deste tipo de sujeito) nada
mals € do gue um dos sintomas do que Edgar
Morin (1989),em As estrelas: mito e seduc¢ao
no cinema, chamou de aburguesamento do
imaginario cinematografico correspondente
do aburguesamento da psicologia popular.

Para o pensador (1989, p. 12), as mas-
sas "ascenderem ao nivel afetivo da perso-
nalidade burguesa. Suas necessidades sao
moldadas pelos modelos-padrao reinantes,
que sao os da cultura burguesa. Elas sao
excitadas e canalizadas pelos melos de co-
municacao que a burguesia controla”. Nes-
ta base, pode-se pressupor que este tipo
de Imaginario cinematografico, cuja fun-
cao principal é o entretenimento, e fruto de
acoes de controle soclal que buscam, em
dltima instancia, reforcar e/ou ampliar os
modos de dominio do capital.

Dadas as guestoes aventadas ate aqul
sobre a suposta "natureza" encenada, emo-
cional e afetiva da celebridade e sem ter a
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oretensao de esgotar a tematica, ha que se
pensar a partir deste ponto sobre o funcio-
namento das praticas endossantes de cele-
oridades na pratica publicitaria.

Em resumo, o endosso de celebridades
tem sido pensado, estudado e aplicado como
maior folego por areas ligadas a gestao ad-
ministrativa e por modelos de acao baseado
no conhecimento do cliente a respelto das
marcas e produtos (brand equity).

Basicamente, pode-se entender que o
endosso de celebridade é um modelo de acao
focado na percepcao. Sequndo Keller e Ma-
chado (2006, p. 204), em Gestao Estratégica
de Marcas, pessoas famosas podem "“atrair
atencao para uma marca e modelar as per-
cepcoes da marca em virtude das Inferén-
clas gue 0os consumidores fazem com base

no conhecimento que tém da celebridade”.

Para estes pesquisadores, as marcas e
0s produtos se valem do reconhecimento e
dos atributos positivos da suposta "nature-
za" perceptiva dos endossantes. Dito de ou-
tro modo, o endosso tende a funcionar com
malor potencial se a celebridade possuir atri-
HUtos como “conhecimentos tecnicos, con-
flabilidade, simpatia ou atratividade e como

Pagina 21 ------------



possuidora de associacoes especificas que
tenham potencial relevancia de produto”.

Em complementacao as questdes do
brand equity, Terence Shimp (2002), em Pro-
pagandaePromocao:aspectoscomplemen-
tares da comunicacao integrada de marke-
ting, elabora o modelo TEARS, que ilustra de
modo significativo como determinadas mar-
cas realizam o processo de escolha de cele-
bridades endossantes.

Para o pesquisador, ha cinco parame-
tros para aventar a eficiéncia da celebrida-
de e a sua Influéncia no comportamento de
compra/aquisicao do consumidor.

Este modelo preconiza que um endos-
sante (na qualidade de porta-voz) precisa ter
credibilidade e confiabilidade perante o con-
sumidor (Trustworthiness).

O endosso necessita ser proferido por
quem entende do assunto, ou seja, a celebrida-
de precisa ser expert na questao (Expertise).

A pratica publicitaria atualizada pela
encenacao endossante deve ter o poder de
atracao para conquistar e garantir a atencao
do consumidor (Attractiveness), além de o
endossante projetar uma imagem de respeil-
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to (Respect) e de afinidade (Similarity).

Observa-se gue este autor apresenta
0 endossante como coadunante da atra-
forco argumentativo, que

tividade e do re

deve desempenharum
dos efeltos de sentido reproduzidos pela

pratica publicitaria.

Cabe a ress

compreender apenas ou u
tura narrativa e 0s seus e
e pragmaticos, sejam eles racionais ou afeti-

napel de mediador

alva de que nao se procura

nicamente a estru-
ementos retoricos

h

VOS, Mas tecer consideragoes, em especifico,
a respelito das condicoes de producao deste

tipo de processo

E preciso também apontar ¢
oridades tem si

endosso de cele

discursivo.

do como uma esf

nara firmar credi

ratégla percept

ue o uso do
do credita-
va eficlente

pilidade e seguranca a res-

nelto do consumo de marcas e produtos.
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O presente texto empreende uma aborda-
gem epistemologica para explorar a intrinseca
relacao entre a retorica visual, em especial a ti-
pografia, e a funcionalidade dessa manifesta-
cao estetica no contexto publicitario.

A escolha desse caminho analitico
visa aprofundar a compreensao dos entre-
lacamentos entre a retorica da iImagem e
0 papel crucial da tipografia no ambito do
consumo, centrando-se no papel dessa ul-
tima na atividade publicitaria.

Em melo a diversos temas contempo-
raneos, como sujelto pos-moderno, subjeti-
vidades e formacao identitaria, destaca-se
a centralidade do consumo Nos processos
de criacao publicitaria.

Este texto busca problematizar a
iInfluéncia mutua entre 0 consumo e as
transformacoes culturals, explorando
como atipografiaatuanessecenario, des-
vendando os dominios da atividade pu-
blicitaria na construgcao de marcas e no
cotidiano dos consumidores.

Para Lupton (2015), no livro Tipos na
tela, a tipografia, ao materializar a linguagem
escritadeformaconcreta, comunica por melo
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de tracos, proporcoes e peso visual. Elemen-
tos graficos, como colunas, grids e blocos,
formam a base fisica da tipografia. Contudo,
o fendbmeno da tipografia virtual surge quan-
do ela transcende sua natureza estatica, per-
mitindo aos leitores ajustar parametros visu-
als conforme suas preferéncias.

Porisso,observa-searelevanciada Ti-
pografia na Comunicacao Visual, haja vista
que compreender este dominio da tipogra-
fla € essencial para conceber relacdes na
composicao de layouts.

Conforme Dondis (1997), em Sintaxe da
linguagem visual, aléem de ser uma voz nos
projetos visuails, a tipografia val além da mera
iInformacao textual, incorporando-se a retori-
ca da Imagem na composicao do layout. Co-
eréncia entre tipografia, objetivo de comuni-
cacao e identidade do projeto e fundamental,
e € nesse contexto que a tipografia desem-
penha um papel crucial.

Dondis (1997) complementa afirmando
que 0S usos da tipografia requer considera-
cao da ergonomia da usabilidade e a analise
dos efeltos de sentido sustentados pela infor-
macao e pelo simbadlico. Elementos basicos
como ponto, linha, forma, direcao, tom, cor,
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textura, dimensao, escala e movimento sao
recursos ergonodmicos, compinados com as-
pectos simbolicos, na linguagem tipografica.

Por 1sso, a escolha e uso de tipos sao
mals do que questoes estéticas; sao decisoes
que Influenciam a diferenciacao e identifica-
cao entre elementos textuais. A tipografia,
segundo Fuentes (2006), na obra A pratica
do design grafico: Uma metodologia criati-
va, Nao € uma escolha desinteressada, mas
sim resultado de estudos aprofundados e
problematizacoes criticas. Ela diferencia nao
apenas visualmente, mas tambem na trans-
mMISsao de conteldos denotativos e conota-
tivos da mensagem.

Timothy Samara (2007), no livro Grid:
construcao e desconstrucao, destaca a na-
tureza dual da tipografia, atribuindo poder a
comunicacao visual. Dentro das letras, pala-
vras ganham nao apenas significacao verbal,
mas tambeéem simbolica. A escolha da tipo-
grafla na identidade corporativa val além da
transmissao verbal, fortalecendo atributos e
valores da marca.

Segundo Clotilde Perez (2004), em Sig-
nos damarca, aidentidade corporativa trans-
cende a mera aparéncila visual, envolvendo
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questdes culturals e organizacionais. A tipo-
grafla desempenha um papel fundamental
na materializacao da identidade, traduzindo
valores, posturas e posicionamento perante
0Ss stakeholders da organizacao.

A marca, concebida por Perez (2004),
atua como uma conexao simbolica e afeti-
va entre a organizacao e as pessoas, exige
da tipografia a funcao de identificar e dife-
renciar. Essa diferenciacao, expressa pela
escolha tipografica, val além da aparéncia,
transmitindo e fortalecendo atributos que
constituem a identidade da marca.

Na linguagem audiovisual, a tipografia
também se torna uma ferramenta expressi-
va. Seja em creditos de abertura, legendas
ou elementos graficos em motion graphi-
cs, a escolha tipografica afeta a percepcao
da mensagem. Nesse contexto, a tipografia
é um elemento narrativo visual que contribul
para a construcao de significados.

De certa forma, este texto buscou evi-
denciar o papel fundamental da tipografia na
publicidade, identidade corporativa e audio-
visual, destacando sua relevancia na comu-
nicacao visual contemporanea.

Pagina29 ------------



A tipografia nao é apenas um ele-
mento estetico, mas uma linguagem visu-
al concreta que Influencia a construcao de
significados, a diferenciacao de marcas e
a transmissao de mensagens no ambito
publicitario e audiovisual.

A analise critica da escolha tipografica,
considerando ergonomia, efeitos de sentido
e 1dentidade, e crucial para uma pratica co-
municativa eficaz e impactante.
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A cor, como Informacao visual, desem-
penha um papel crucial nacomunicacao des-
de os primordios da humanidade. Desde as
ninturas rupestres, a cor tem sido uma fer-
‘amenta poderosa na transmissao de Sig-
nificados e emocoes. Nesta linha, este tex-
to explora os sistemas de cores CMYK, RGB
e Pantone, examinando suas aplicacoes na
producao grafica e digital.

I) Percepcao Visual e a
Importancia das Cores:

A percepcao visual, intrinsecamente li-
gada as cores, € um processo complexo In-
fluenciado pela cultura, experiéncia individual
e aspectos psicologicos. As cores transcen-
dem sua fungao estetica, desempenhando
um papel significativo na comunicacao.

Conforme Heller (2013), na obra A psi-
cologia das cores: como as cores afetam
a emocao e a razao, os efeltos das cores
sobre os Individuos sao universals, mas a
interpretacdo varia culturalmente. E crucial
considerar 0s aspectos conceltuals e sim-
bolicos das cores, reconhecendo que sig-
nificados diferentes podem ser atribuidos
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em diferentes contextos culturais.

-arina, Perez e Bastos (2006), no clas-
sico Psicodinamica das cores em comuni-
cacao, destacam as cores como um codigo
Inguistico visual, transcendendo barreiras de
idiomas. O uso estrategico das cores € vital
na construcao de marcas e na comunicacao
eficaz com o publico.

Il) O Sistema CMYK, RGB e Pantone:

O modelo CMYK, baseado na sintese
subtrativa, € fundamental para a producao
grafica em papel. A obtencao do preto qui-
micamente é inviavel, levando a inclusao do
oreto na paleta. Este sistema é essencial para
a Impressao de materials graficos.

O sistema RGB, utilizado em dispo-
Sitivos que emitem luz, opera na sintese
aditiva. Com escalas de 0 a 255, as cores
sao fundamentais para projetos digitals,
como telas de computadores, televisores,
cameras e celulares.

O Pantone Matching System, desenvol-
vido pela Pantone Inc., oferece um sistema
iInovador para identificacao e comunicacao
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precisa de cores. Utilizado em diversas mi-
dias, o Pantone estabeleceu-se como refe-
réencla global na gestao de cores.

Ill) Psicologia das Cores na Pratica:

Cadacombinacao decorescarregauma
mensagem, exigindo cautela na escolha para
evitar interpretacoes equivocadas. A precisao
das cores Pantone destaca-se na reprodu-
cao fiel de tons especificos, algo desafiador
nos modelos RGB e CMYK.

Por I1sso, a teoria das cores, conforme
Samara (2010), em Elementos do Design:
Guia do Estilo Grafico, destaca matiz, satu-
racao, valor e temperatura como elementos
essencilals na definicao de uma cor. Entender
o0 modelo de cores e crucial para controlar a
percepcao visual e comunicar efetivamente.

aja vista que diferentes esquemas de
narmonias, como monocromatico, comple-
mentar, triade e tétrade, oferecem opcoes ao
designer na criacao de paletas equilibradas.
A compreensao dos principios da Gestalt,
como proximidade e similaridade, contribul
para uma composicao visual eficaz.
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Em linhas gerais, pode-se dizer que a
producao grafica nao se limita apenas a es-
colha de cores, mas também envolve tecni-
cas de Impressao e acabamento. A escolha
entre metodos como tipografia, offset e seri-
grafia, allada a técnicas de acabamento, In-
fluencia o resultado final.

Em resumo: a cor, como elemento visu-
al, transcende sua funcao estética, desem-
penhando um papel vital na comunicacao.
Os sistemas CMYK, RGB e Pantone, cada um
com suas aplicacoes especificas, oferecem
ferramentas essencials na producgao grafica
e digital. Compreender a psicologlia das co-
res, a teoria das cores e as harmonias € fun-
damental para designers na busca por com-
pOSICOes Vvisuals Impactantes e eficazes. A
evolucao constante desses sistemas e a In-
teracao criativa com eles promovem a Ino-
Vacao e a expressao visual.
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O manual de marca, documento que
complla diretrizes e padroes para a utiliza-
cao da identidade visual de uma empresa,
desempenha um papel crucial no universo da
publicidade. Desde o tom de voz até a apli-
cacao grafica em campanhas, o manual for-
nece um guia essencial para a construcao e
manutencao da iImagem de uma marca.

Nesta linha, este texto do compéndio
explora a funcao desse documento na cria-
cao publicitaria, destacando sua relevancia
Nno contexto contemporaneo de branding.

Conforme Strunck (2003), no classico
Como criar identidades visuails para marcas
de sucesso, 0S manuals de marca variam em
complexidade, desde os abrangentes, que
detalham volumes para cada aplicacao es-
pecifica, até 0s mais concisos, apresentando
diretrizes fundamentals em poucas paginas.

O manual, portanto, compila informa-
coescruclalssobreelementosvisuaisrelacio-
nados a empresa, tanto no branding quanto
nas campanhas de marketing e publicidade.

Um dos pontos de partida para a cria-
caodeummanual de marcaéadefinicaoda
identidade da empresa/organizacao. Cada
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marca possul sua propria “feicao”, vincula-
da a fatores como segmento de mercado,
publico-alvo e proposito.

Assim, 0 manual, para alem de sua na-
tureza técnica e pratica, mergulha profun-
damente na esséncla da empresa, funda-
mentando suas diretrizes no entendimento
de sua historia, valores e personalidade da
empresa/organizacao.

Por 1sso, o Brandbook, conforme Whee-
ler (2012), na obra Design de Identidade de
Marca, desempenha um papel crucial, inspi-
rando, educando e construindo a consciéen-
cla da marca. Ele se desdobra em trés acoes
essenciais: 1) ser visto; 1) provocar reflexao
sobre a esséncia da marca; iil) e ser utilizado
para transmitir valores e estratégias.

I) Branding no Contexto Atual:

O branding, amplamente difundido, tor-
NOU-Se uma estrategia-chave para empre-
sas gue buscam sucesso através do enga-
Jamento de marca, percepcao emocional do
cliente e vantagem competitiva. Grandes
corporacoes, como Apple, Nike e Starbucks,
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destacam-se ao criar e gerenciar marcas que
nao apenas vendem produtos, mas tambéem
compartilham experiéncias significativas.

Importante ressaltar que a gestao do
branding nao se limita a produtos ou servi-
COs; estende-se a pessoas, como artistas,
que engajam seu publico por melo de estra-
téglias de branding elaboradas.

II) Comunicacgao Integrada e
Estrategia de Marca:

Para autores como Aaker (2015),em On
Branding: 20 Principios que decidem o su-
cesso das marcas, e Hiller (2014), no Bran-
ding: a arte de construir marcas, a producao
de comunicacgoes Integradas de marketing
é um desafio, dada a complexidade das di-
versas modalidades, como publicidade, pa-
trocinios e meio digital. A integracao dessas
comunicacgoes € vital, proporcionando van-
tagens significativas em um mercado dina-
MICO e competitivo.

A criacao de uma estratégia de portfo-
lo de marca que promova sinergia e clareza
é essenclal. Identificar marcas estratégicas,
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fornecer-lhes recursos, e criar e gerenciar
energizadores e diferenciadores de marca
Sa0 passos fundamentals nesse processo.

lll) Elementos-chave de uma Marca:

Hiller (2014) destaca sete elementos
essenciais para formar uma marca: i) nome,
1) logotipo, 1) simbolo, iv) mascote, v) emba-
lagem, vi) registros legais e vii) brand equity
(valor da marca). Cada um desempenha um
papel crucial na construcao da identidade da
marca, desde a identificacao ate a percepgao
de qualidade e valor agregado.

-m corroboracao, Semprini (1995), cita-
do por Wheeler (2012), enfatiza que a identi-
dade de marca val além do aspecto material,
resultante de interacoes constantes com di-
Versos contextos socloculturals, politicos, le-
gals, econOmicos e competitivos.

Por 1ss0, pode-se afirmar que a cria-
cao de um manual de marca no processo
de criacao em publicidade é inegavelmen-
te vital. Val além de ser um conjunto de di-
retrizes visuals; € o guardiao da esséncia
e valores da empresa.

Pagina42 ------------



Em sintese: a marca € um ativo valioso
e, para construir e manter uma marca forte,
é essenclal gue todos os envolvidos compre-
endam profundamente sua personalidade.

No cenario contemporaneo, onde a con-
COrréncla € acirrada e a percepcao emoclio-
nal do cliente desempenha um papel funda-
mental, o branding torna-se uma ferramenta
estratégica fundamental para a atividade pu-
blicitaria.
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NO cenario contemporaneo, as midias
soclals digitals assumem uma relevan-
Cla Inegavel, expandindo-se rapidamente e
proporcionando uma miriade de recursos
a0S Seus usuarios.

Nesse contexto, destaca-se 0S no-
vos adventos da atividade publicitaria, que
atualmente utiliza essas plataformas para
conceberedisseminarconteddos e campa-
nhas publicitarias de modo on-line. Entre-
tanto, essa eficacla demanda nao apenas
o dominio tecnico, mas também a habili-
dade de estabelecer conexdes significati-
vas e engajar o publico-alvo.

I) Audiéncia Criativa e Ativa:

Castells (2002), no classico A sociedade
em Rede, afirma que a socledade contempo-
ranea se revela como uma audiéncla ativa e
criativa, contribuindo significativamente para
a reelaboracao de conteudos disponivels.

O concelto de audiéncia criativa, como
discutido por Castells (2002), encontra-se
intrinsecamente ligado a emergéncia da
economia Informacional global. Este novo
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paradigma destaca a Informagao como
uma mercadoria cruclal, mpulsionada pela
convergéncla tecnologica e uma nova logi-
ca organizacional.

Il) Comunicacao Dialogica
e Interatividade:

A comunicacao, quando associada a
Interatividade proporcionada pelas midias
digitais, transcende a mera transmissao de
informacgoes. Recuero (2009), no livro Redes
socials na internet, destaca que, ao contra-
rio da Informacao unilateral e mecanica, a
comunicacao nesse ambiente permite uma
dialética participativa e democratica.

A construcao de conhecimentos e a re-
criacao de mensagens nao apenas deslocam
0 papel tradicional do gerador de conteudos,
mas também empoderam 0s usuarios como
agentes ativos de consumo e criacao.

Ill) A Economia Informacional Global:

A analise de Castells (2002) sobre a eco-
nomia iInformacional global revela a interde-
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pendénclaentreatransformacao tecnologica
e as bases dessa nova economia. A Informa-
cao torna-se uma mercadoria determinante,
destacando a convergéncia tecnologica e a
Interacao como fundamentals. Nesse con-
texto, organizacoes, particularmente aquelas
voltadas para a producao e di Stmbwc;ao de
iInformacao, desempenham papeis cruclais.

Nesta base, a transicao para uma So-
cledade pos-industrial reconfiguravalores,
colocando énfase na Intelectualizacao e
na valorizacao da criatividade. De acordo
com De Masi (2000), em O 6cio criativo,
a criatividade emerge da combinacao da
esfera racional e emotiva. Essa perspec-
tiva redefine o ambiente organizacional,
exigindo a reabllitacao da esfera emotiva
para fomentar a criatividade.

Nesta perspectiva, Recuero (2009) ob-
serva que as midias digitais, ao Influencia-
rem a socledade, promovem novas formas
de conexao e comunidade. A criatividade é
expressa na construcao e desconstrucao de
conteudos pelos diterentes publicos, eviden-
clando a necessidade de adaptacao das ro-
tinas produtivas dos melos de comunicacao.
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Por 1sso, o consumidor da era Digital
a partir da cultura participativa, conforme
Jenkins (2012), no livro Cultura da conver-
géncia, redefine a relacao entre consumidor
e midia, criando uma cultura participativa.
Por 1sso, 0 concelto de audiéncia criativa, ou
cultura participativa, destaca a transicao do
consumidor passivo paraum participante ati-
VO na producao e circulacao de conteudos.

Em resumo: a dinamica contemporanea
das midias digitais iImpulsiona a criatividade
e transforma as rotinas produtivas. A audién-
cla, agora ativa e participativa, reconfigura o
cenario comunicacional, enquanto a econo-
mia Informacional global reforca a relevancia
da informacao como mercadoria.

Nesse contexto, a criatividade nao é
apenas um diferencial, mas uma necessida-
de para organizagoes adaptarem-se a uma
socledade pos-industrial.

Assim, compreender o papel das midias
digitalis na construcao soclal e na interacao
entre producao e recepcao € cruclal. A cultu-
ra participativa, ou audiéncia criativa, coloca
0 consumidor como um contribuinte ativo na
narrativa digital.
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Portanto, as empresas/organiza-
coes devem nao apenas compreender,
mas também aventar a criatividade par-
ticipativa como um motor essencial para
O sSuUcesso na era digital.
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O concelto de comunicacao merca-
dologica costuma ser confundido com o
concelto de marketing. No entanto, como
ressalta Yanaze (2011), em Gestao de
marketing e comunicacao: avancos e
aplicacoes, o termo marketing, enquan-
to filosofla empresarial, base de todas as
operacoes da organizacao, pode ser visto
como um sistema de gestao empresarial
amplo totalmente voltado para alcancar e
manter o equilibrio entre o potencial da or-
ganizacao e o potencilal do mercado.

Deve-se ressaltar que o concelto de
marketing, pelo menos na perspectiva des-
te pesquisador, abrange todo o tipo de esfor-
co de planejamento e operacionalizacao de
acoes mercadologicas.

Por esta base, 0 concelto de comunica-
cao mercadologica se refere a maneira como
se conduz as Informacgoes aos publicos de
interesse da organizacao (stakeholders). Se-
gundo Shimp (2002), na obra Propaganda e
Promocao, a comunicacao mercadologica
representa o conjunto de todos os elementos
do mix de marketing que facilitam a geracao
de significados compartilhados com 0s pu-
blicos de interesse da marca.
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Dito de outro modo, e de acordo com
este estudioso, a comunicacao mercadolo-
gica, dado o fato de ela ser um componente
da comunicacao Iintegrada, deve permitir o
desenvolvimento de acoes estrategicamen-
te gerenciadas em um esforco continuo para
0 aumento do valor das marcas e para 0 au-
mento da fidelidade dos consumidores.

Depreende-se, a partir do exposto, mes-
Mo se tratando de conceltos distintos, em-
pora complementares, que a comunicagao
mercadologica deve ser vista como uma fer-
-amenta utilizada pelo marketing. Parafrase-
ando Yanaze (2011), trata-se de uma causa
(0 marketing) e de seus efeitos (a comunica-
cao mercadologica).

Corroborando nesta perspectiva, Ga-
indo (2012), em Comunicacao Institucio-
nal e Mercadologica, aponta que a comu-
nicacao mercadologica € uma especie de
oroducao simbolica decorrente do plano
estratégico de uma organizacao em sua in-
teracao com o mercado.

Assim, ela se constitul em uma men-
sagem multidirecional elaborada com con-
teddos relevantes e compartilhados entre
todos os envolvidos no processo, tendo
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como fator gerador as ambiéncias soclo-
culturais e tecnoldogicas dos stakeholders
e dos meios que |he garantam o relacio-
namento continuo, utilizando-se das mais
variadas formas e tecnologias para atingir
0S Objetivos comunicacionais.

Em Gestao estratégica em comuni-
cacao organizacional e relacoes publi-
cas, Kunsch (2006), ao analisar 0os novos
paradigmas da comunicagao organizacio-
nal, aponta que a comunicacao Integrada
deve ser entendida como a juncao da co-
municacao Institucional, plo]
administrativa e interna.

Para a autora, a comunicacao Integra-
da permite o0 estabelecimento de politicas
globals em funcao de uma maior coeréncia
entre 0s programas comunicacionais. Isto €,
a comunicacao Integrada proporciona uma
Inguagem comum e um comportamento ho-
MOgEéneo que evita sobreposicoes de tarefas
Dor parte da equipe de gestao da comunica-
cao mercadologica.

Na mesma linha, Lupetti (2007), no livro
Gestao Estrategica da Comunicacao Merca-
doldgica, iIndica que a comunicacao integra-
da incentiva a troca de informacoes e esti-
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mula as experiéncias e o dialogo, bem como
a participacao de todos, a fim de atingir 0s
objetivos gerals da organizacao.

Nesta perspectiva, enquanto parte In-
tegrante da gestao estrategica, a comuni-
cacao me o] forma
de comunicacao capaz de atingir um ob-
Jetivo de marketing e deve ser elaborada a
partir do quadro soclocultural do consumi-
dor-alvo. Para I1sso, entre seus instrumen-
tos de acao, destacam-se a propaganda,
a promogcao de vendas, a venda pessoal, 0
merchandising, os eventos e o0 marketing
direto de relacionamento.

Para Lupetti (2007), é preciso que haja
uma comunicacao mails sistémica, e sob
esse aspecto a comunicacao deixa de ser
direcionada especificamente ao consumidor
final para envolver todos os stakeholders da
organizacao. Isto e, a comunicacao deixa de
ser uma funcao Isolada para ser uma comu-
nicacao Integrada.

AssIm, a gestao estrategica da comuni-
cacao mercadologica tem como base o pla-
nejamento mercadologico que visa permi-
tir um diagnostico mais claro sobre topicos
COMO: 1) MISSao e visao; 1) analise ambiental;
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1) SWOT; iv) diagndstico de comunicacao; v)
definicao de publicos; vi) objetivos; vii) tema;
Vill) posicionamento; ix) estratégias; x) orca-
mento; xi) plano de acao e avaliacao.

Na verdade, o planejamento nada
mails € do que um processo que se desti-
na a produzir um ou mais estados futuros
desejados, além de minimizar fracassos e
explorar oportunidades.

Como Ilustracao deste cenario, cita-se
otrabalhodeEhrenberg(2011),notexto Co-
municacao mercadologica em celulares,
relativo ao estudo do aspecto estratégico
do uso do celular como midia de comuni-
cacao mercadologica.

Para esta pesquisadora, dado o fato,
em alguns casos, da ftalta de assertividade
de iniciativas como telemarketing e e-mall
marketing, observa-se a emergéncia do
mobile marketing como um melo de comu-
nicagcao mais assertivo e eficaz, uma vez
gque permite o contato com uma base de
dados qualificada, composta por um publi-
co mensuravel.

Para Ehrenberg (2011), os conteudos hi-
permidiaticos proporcionam uma ruptura da
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narrativa tradicional e permitem ao usuario,
em varios casos, criar sua propria sequéncia
narrativa. Emoutras palavras, a producao co-
laborativa de conteudos nao aparece apenas
no campo do entretenimento Individual, ela
também pode ser utilizada como estrategia
de comunicacao mercadologica.

Por meio do mobile marketing, as or-
ganizacoes formam bancos de dados valio-
SOS que servirao como base para um estudo
aprofundado sobre o0s habitos e costumes
dos seus publicos de Iinteresse. Os segmen-
tos que o0 mobile marketing explora, enquan-
to potencial recurso de comunicacao merca-
dologica, aparecem por meio de mensagens
de texto, advergames, aplicativos, mobile si-
tes, anuncios em mobile sites e mensagens
enviadas por meio da tecnologia bluetooth.

Nesta perspectiva, pode-se dizer que
a comunicacao integrada também atua nas
novas arenas da comunicacao. Gracloso
(2008), no livro As novas arenas da comu-
nicacao com o mercado, aponta que nao ha
como compreender as dinamicas comuni-
cativas sem entender a socliedade em que
se vive atualmente. Para o autor, a estrutura
dos grandes anuncios massivos esta se mo-

Pagina 58 ------------



dificando, incorporando uma feicao edito-
ral, Isto €, a comunicacao basicamente esta
deixando de ser identificada exclusivamente
pelo nome do anunclante, para ser INCorpo-
rada aos conteudos editoriais dos veiculos
de comunicacao.

Emum futuro proximo, salienta Gracioso
(2008), a relacao com a midia sera a funcao
estrategica mais Importante para as organi-
zacOes. Em outras palavras, as novas are-
nas, com o0 Mix de comunicacao e a criacao
de canals diretos com a midia, permitirao o
aparecimento de novos modelos de negoclio
na esfera da comunicacao mercadologica.

A guisa de conclusdo, indicadas algu-
mas questoes pertinentes a respeito da co-
municacao, e sem ter a intencao de esgotar
a problematica, deve-se apontar que 0 po-
sicionamento das organizacoes deve reco-
nhecer a importancia das dinamicas geradas
nela comunicacao Integrada e acompanhar
a evolucao dos diferentes canals de comuni-
cacao com o mercado consumidor.
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O universo do planejamento de identi-
dade marcaria €, Inegavelmente, complexo e
multidimensional, demandando uma abor-
dagem epistemologica interdisciplinar.

Por 1ss0, este texto propoe-se a dis-
cutir, de maneira sintética, o tema da Cria-
caoeproducaotransmidiaticado planeja-
mento de identidade marcaria, explorando
conceltos consolidados na gestao estra-
tegica de marcas.

Inicialmente, Wheeler (2008), em De-
sign de ldentidade da Marca, afirma a res-
pelto da a natureza da marca, entendendo-a
Nao apenas como um elemento perceptivo,
mas CoMmo uma promessa, uma idela que re-
side na mente dos consumidores,

Posteriormente, aprofundaremos a dis-
cussao sobre brand equity, conforme a defi-
nicao de Aaker (2007), em Construindo mar-
cas fortes, para, entao, adentrar no amago
da identidade de marca em ambientes trans-
midiaticos.
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I) Definindo a Identidade Marcaria:

Acredita ser imperativo estabelecer a
compreensao teorica sobre identidade de
marca.Apartirdosestudosde Wheeler(2008),
Dercebe-se a marca nao como um mero ele-
mento perceptivo, mas como uma entidade
carregada de promessas e expectativas na
mente dos consumidores.

Esta perspectiva abre espaco para uma
abordagem mais abrangente, transcenden-
temente visual, incorporando atributos ima-
terials que compoem a identidade da marca.

I1) Brand Equity e a Complexidade
da Identidade Marcaria:

Aaker (2007) contribui significativa-
mente ao conceltuar brand equity como
um conjunto de ativos e passivos vincula-
dos a marca. Esta abordagem, somada a
de Wheeler (2008), fundamenta a ideia de
que a Identidade marcaria nao se restringe
a elementos visuals, mas e construida por
uma rede complexa de atributos. Entende-
-Se, assim, gue a Identidade nao e apenas
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um rotulo visual, mas um sistema dinami-
co que envolve planejamento estratéegico,
implantacao e controle.

Ill) Arquétipos e Narrativas

Y 4 -

Transmidiaticas:

Mark e Pearson (2001), no classico O
heroi e o fora da lei: como construir mar-
cas, Introduzem a categorizacao arquetipica
da marca, destacando-a como um conjunto
de padroes que moldam a personalidade, va-
ores e crencas da organizacao. Estas estra-
téglas, quando incorporadas em narrativas
transmidiaticas, emergem como ativos sig-
nificativos para a construcao identitaria.

IV) Contemporaneidade e
Identidade Marcaria:

Segundo Bauman (2008), em Vida para
O consumo, a contemporaneldade, caracte-
rizada pela fluidez, incerteza e transitorieda-
de, Impoe desafios significativos ao planeja-
mento de identidade de marca.

Os consumidores pos-modernos, deno-
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minados multividuos por Canevacci (2008),
na obra Culturas eXtremas: Mutacoes Juve-
nis nos Corpos das Metropoles, vivenciam
um ambiente saturado de opcoes e ofertas,
exigindo uma redefinicao das estrategias de
comunicacao e identidade.

Nesta base, o advento da convergéncia
transmidiatica, conforme proposto por Cova-

leski (2010), em Publicidade Hibrida, redefi-
ne as configuracoes comunicacionais.

Namesmalinha, Jenkins (2008),noclas-
sico Cultura da Convergéncia, destaca a cul-
tura da convergéncia e conexao, ressaltando
a Interacao imprevisivel entre produtores e
consumidores. Neste cenario, a identidade de
marca se apola na narrativa transmidia para
mediar relacoes soclals e criar experiencias
narrativas que favorecem o consumo.

V) A Forma-Marca na Sociedade
Contemporanea:

Semprini (2010), no texto A marca
pos-moderna, Iintroduz a nocao de "for-
ma-marca”, uma logica abstrata de ges-
tao de significados, libertando a marca de

Pagina 65 ------------



suas funcoes comerclais tradicionals. A
contemporaneidade, marcada pelo mul-
tividuo de Canevacci (2008), exige uma
compreensao flexivel e adequada a plura-
lildade do Iindividuo contemporaneo.

De certo modo, o planejamento de iden-

CompIeX|dade da 1dent
es Identifi
ecossistema dinamicodesignificac
nsmidiatica e a cultu

vergéencia tra

tidade de marca, na era transmidiatica, reve-
a-se como uma disciplina vital para a so-
orevivéncla e prosperidade das marcas. A

idade marcaria val
icacao visual; é um

0S.Acon-
ra partici-

pativa demandam estratégias fluidas, onde
a participacao da audiéncia e o storytelling
transmidia sao fundamentais.

comerclal: e

cende sua funcao t

consumidor
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doras e sign
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sao cada vez mais fluidas.

Em sintese, o planejamento de identi-
dade marcaria precisa evoluir para abracar
a complexidade do ambiente transmidiati-
co. A criacao e producao transmidiatica nao
Sao apenas inovacoes, mas iImperativos para
a sobrevivéncia e relevancia das marcas na
mente do consumidor pos-moderno.
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Apesquisademercadodesempenhaum
napel crucial no arsenal estratégico das em-
oresas e organizacoes, fornecendo Insights
vallosos para gestores que buscam compre-
ender o dinamismo do mercado consumidor.

Como destaca Kotler, Kartajaya e Se-
tiawan (2012), em Marketing 3.0: as forcas
que estao definindo o novo marketing cen-
trado no ser humano, a pesquisa de mercado
€ a ponte que conecta consumidores, clien-
tes e 0 publico aos profissionals de marke-
ting, por melo da informacao.

Nesta perspectiva, este texto explorara
a Importancia dessa ferramenta e as tendén-
clas emergentes no comportamento de con-
sumo, destacando a transicao do marketing
tradicional para o digital.

I) Estrategias Mercadologicas e
Comportamento do Consumidor:

A eficacla das estratégias mercadolo-
gicas esta Intrinsecamente ligada a com-
preensao das demandas e necessidades
do publico consumidor.

Nesse sentido, entender o comporta-
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mento do consumidor € imperativo. Kotler,
Kartajaya e Setiawan (2012) propdem uma
evolucao do marketing, passando do foco
no produto (marketing 1.0) para o consu-
midor (marketing 2.0) e, finalmente, para
os valores (marketing 3.0).

O marketing 4.0, por sua vez, surge
com as transformacoes digitais disrupti-
vas, redefinindo atividades tradicionals e
modelos de negocios.

As caracteristicas do marketing 4.0 se
manifestam na concentracao emtecnologias
de Informacao e na geracao de grandes volu-
mes de dados. Os clientes assumem o papel
central nesse cenario, e as interacoes devem
ser precisamente planejadas para proporcio-
nar experiéncias emocionais e agregar valor.

Nesta base, a pesquisa de mercado é
a chave para entender o comportamento do
consumidor. A diversidade de metodologias
disponivels permite a adaptacao a diferentes
perfis de consumidores. A coleta e analise de
dados sao fundamentals para transtormar as
necessidades em desejos de compra.

Os consumidores desempenham dife-
rentes papéis no processo de compra, desde
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o Iniclador até o usuario. Compreender esses
papels e essenclal para desenvolver uma co-
municacgao eficaz.

Il) Fatores Influenciadores no
Comportamento do Consumidor:

Os consumidores sao sensivels a fato-
res culturals, sociais, pessoals e psicologi-
cos que moldam suas decisdoes de compra.
A segmentacao do mercado, considerando
variavels geograficas, demograficas, psico-
graficas e comportamentals, € uma aborda-
gem valiosa para identificar o mercado-alvo.

A analise simultanea revela tendéncias
de comportamento global, mas a contextua-
IzaCao e vital, pois 0 que e tendéncia em um
ocal pode nao ser relevante em outro.

POrisso, 0 consumo contemporaneo
transcende a mera aquisicao de bens,
envolvendo a espetacularizacao dos va-
ores do Individuo. Os valores represen-
tam crencas duradouras que orientam o
comportamento do consumidor. Em um
contexto em que as marcas sao avalia-
das por seus valores, aexpressao de pro-
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pOSItos eticos torna-se essencial.

lll) Tendéncias Emergentes no
Comportamento de Consumo:

Senso de Coletividade e Engajamento:
0S consumidores buscam pertencimento e
Interacao com suas marcas favoritas. Es-
tratégias de envolvimento, como a criacao
de grupos nas redes socilals, promovem um
senso de comunidade.

Otimizacao do Tempo e Agilidade: a
socledade contemporanea valoriza a rapi-
dez. Empresas e organizagdes devem ajus-
tar seus tempos de resposta, especialmente
nas redes socials, onde mais da metade dos
consumidores espera suporte.

Microinfluenciadores e Abordagem Re-
gional: o fortalecimento dos microinfluen-
cladores durante o Isolamento destaca a efi-
cacla de estratéglias regionals. Empresas e
organizacoes podem agora conceber acoes
direcionadas a publicos especificos.

Em linhas gerals, pode ser dito que na
contemporaneidade liquida, onde as relacoes
sao fugazes e maleavels, as marcas enfren-
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tam o desafio de se adaptara um consumidor
multividuo. A pesquisa de mercado se desta-
ca como uma ferramenta indispensavel para
decifraras complexidades do comportamen-
to do consumidor.

As tendénclas emergentes refletem
uma socledade que valoriza proposito, co-
letividade, agilidade e responsabilidade.
As marcas que compreendem essas dina-
micas e se adaptam estao posicionadas
Dara prosperar no cenario competitivo em
constante evolugao.

O desafio futuro reside na capacida-
de das empresas e organizacoes de man-
terem-se agels, sensivels as mudancas
culturalis e éticas, e em sintonia com as
expectativas de um consumidor cada vez
mals consciente e exigente.
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Pode-se apontar que o consumo tem
um papel fundamental no processo cultu-
ral e de soclalizacao, pois é atraves dele
gue Individuos se Inserem em contextos
soclals, atribuindo um valor diferente aos
objetos adquiridos.

Para Baudrillard (1970), em A socieda-
de de consumo, € possivel a divisao do con-
sumo em dois processos distintos, que con-
siste em: 1) “significacdo e comunicacao” e i)
"classificacao e diferenciacao social”.

O primelro, refere-se ao valor simbolico
que O objeto carrega consigo; ja 0 seqgundo,
é relativo a leitura social, as diferencas asso-
cladas ao uso do objeto.

Aesserespelto,enaestelrateodricadeste
autor, estudar-se-a alguns pontos acerca da
propaganda e da publicidade enguanto pro-
cessos colaborativos que se fazem por melo
do simbolico e do soclal.

Em uma definicao dos termos a partir
da semantica, tem-se que a propaganda fi-
gura como uma atividade voltada para pro-
mover um sistema ideologico, com doutrinas
religiosas ou principios politicos.

Neste sentido, para Rabaca e Barbosa
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(20071), no Dicionario da Comunicacgao, o ter-
Mo propaganda é referente ao fato da publi-
Clzagcao de pensamentos capazes de motivar
acoes soclals a partir deles, sem o envolvi-
mento monetario ou comercial. Nesta linha
tedrica, observa-se que a propaganda visa a
mudanca das atitudes do publico em relacao
a uma Idela. Tem lugar na mente dos indivi-
duos ou no Imaginario social.

Ja a publicidade, derivada do latim pu-
blicus, tem como designacao o fato de tor-
nar um fato publico. Nesta estelra, verifica-se
que a publicidade tem como premissa uma
atividade comercial, por este motivo neces-
sarlamente € paga e visa uma comunicacao
que desperte o desejo de aquisicao de bens
de consumo.

Goncales (2009), em Publicidade e Pro-
paganda, a define o termo publicidade como
umconjuntodetécnicasdeacao coletivacom
0 proposito de tornar conhecido um produto,
Servico ou marca, promovendo assim uma
atividade comercial.

Gomes, Corrady e Cury (1998), no texto
Dialetica Conceitual da Propaganda, desen-
volveram um modelo demonstrando 0s prin-
cipals tracos que definem e diferenciam as
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campanhas publicitarias das atividades de
propaganda. Para eles, o traco diferenciador
é o0 carater comercial da publicidade e cara-
ter iIdeologico da propaganda.

Considerando o cenario atual da co-
municacao, percebe-se que as agéencias
de publicidade e propaganda ja nao conse-
guem praticar a distincao dos termos em
suas atividades praticas.

Com efelto, observa-se que a existéncia
da separacao terminologica, em alguns ca-
S0S, € posicionada apenas em um ambito te-
Orico e, por decorréncia, algumas vezes nao
‘epresenta a construcao da praxis contem-
noranea da publicidade.

Nesta perspectiva, para alem de uma
definicao meramente vocabular, dadas as
condicOes de producao atuails, torna-se per-
tinente compreender a natureza da publici-
dade e da propaganda a partir de uma asso-
clacao aos processos de consumo.

Segundo Rocha (1995), em Magia e ca-
pitalismo, a atividade publicitaria é respon-
savel por conectar a producao e 0 consumo.
Para este pesquisador, a percepcao humana
dos produtos é potencializada pela media-
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cao da publicidade, que traz elementos para
gue o0 posicionamento das marcas se torne
possivel. Isto €, o sistema publicitario atribul
conteudos, representacoes, nomes e signifi-
cados ao universo dos produtos.

Enquanto alguns pesquisadores da
areacomo Goncales(2009)eRocha(1995),
por exemplo, definem a publicidade como
a responsavel pela informacao sobre 0s
nens de consumo, tem-se em contrapon-
to a abordagem de Lipovetsky (1989), na
oublicacao A felicidade paradoxal, que
traz uma importante reflexao, reforcando
a Idela de que a publicidade é o cosmeético
da comunicacao e que “participa do pro-
cesso de estetizacao e de decoracao ge-
neralizada da vida cotidiana".

Decorrente deste posicionamento teo-
rico, a publicidade pode ser vista como fo-
mentadora de um estimulo de consumo, cuja
atribuicao principal € a criacao iImaginaria de
atributos tangiveis e intangivels que circun-
dam a atmosfera cultural das socledades.

A esse respeito, Lipovetsky (2008) fala
sobre um modo de consumo emocional. Para
este autor, 0s modos de consumo passaram
basicamente por trés etapas: uma, centrada
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na producao do consumo de massa, pela in-
vencao do marketing e pela construcao do
consumidor moderno; outra, pautada na pro-
Iiferacao da socledade do consumo de mas-
Sa e em acoes de marketing centradas nos
estudos de segmentacao dos publicos; e a
Ultima, denominada de hiperconsumo, onde
elementos como saude, educacao, familia e
DrINCIpIOS €ticos tomam espaco €, como CoN-
sequéncla, permitem um consumo experien-
clal, emocional e subjetivo.

Desta perspectiva teorica, pode-se di-
zer que a evolucao dos modos de consumo
altera e afeta significativamente tanto a ati-
vidade publicitaria quanto a propagandistica.
Segundo Lima (2015), no texto Convergén-
cla, participacao e experiéncia midiatica
na publicidade, dado o fato de se conside-
rar gue uma campanha também traz uma
série de abordagens de posicionamento de
marca, téem-se entao 1deologias intrinsecas
que transformam a campanha publicitaria
da marca em campanha de propaganda.

Esta pesquisadora, amparada nos pa-
radigmas da convergéncia midiatica, apon-
ta que a publicidade e a propaganda, am-
Das em sinergla, precisam ser entendidas
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a partir da perspectiva da hibridizacao dos
conteddos midiaticos.

Dito de outro modo, quanto mais su-
portes midiaticos publicitarios uma cam-
nanha oferece ao consumidor, aumenta a
brobabilidade deoindividuotercontatocom
a mensagem e automaticamente a poten-
clalidade desta mensagem publicitaria ser
propagada como midia soclal. Parafrase-
ando Lima (2015), o "estar presente” nas
midias toma um papel de destaque nos ce-
narios da publicidade e da propaganda hi-
orida (colaborativa e participativa).

A guisa de conclusdo deste texto,
apontadas algumas questoes pertinentes
a respeito da publicidade e da sociedade
contemporanea, e semteraintencao de es-
gotar a problematica em um levantamento
teorico exaustivo, aventa-se, na linha teo-
rica de Lipovetski (1989; 2008), dado o fato
de 0 consumo extrapolar os atributos tan-
givels do objeto, que o consumo emocional
constitur uma amalgama que endossa 0s
discursos publicitarios, por agregar fortes
elementos de convencimento (propagan-
disticos e publicitarios), que sao dispara-
dos ao consumidor de forma a Incitar de-
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sej0s, sem que haja uma percepgao
funcional de uso do produto.

0gica

Em resumo, e de modo independente da
abordagem tedrica dos paradigmas sobre a
tematica, observa-se que a atividade publici-
taria se faz, para além dos valores de uso dos
objetos, em detrimento das experiéncias Vi-
vencladas pelo consumo emocional gue nem
sempre se assoclam as funcionalidades do
bem oferecido ao consumo e a satisfacao de
alguma necessidade.
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