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RESUMO

Esta pesquisa propde um modelo de aplicacdo da linguagem publicitaria
em campanhas internas de promocao da marca corporativa. A finalidade
¢ construir um sistema eficaz de comunicacdo e compreensao da marca
junto ao publico interno, usando como midia a interface grafica do
ambiente digital interativo INTRANET. No ambito da gestdo
organizacional, inclusive no tocante as d4reas de Marketing,
Comunicacdo e Design, o publico de relacionamento da marca ¢
designado em duas populagdes basicas: o publico interno e o publico
externo. Promover o conhecimento da marca junto ao publico interno da
organizacdo, com recursos da linguagem de Publicidade e Marketing,
através da rede INTRANET, implica em projetar informagdo com
recursos estéticos e semanticos eficientes na promoc¢do da percepcdo da
marca corporativa através da pratica do Design. Os recursos visuais e
verbais, decorrentes da selecdo das informagdes e da organizacdo de
textos, sdo aplicados na composi¢do visual de interfaces grafico-digitais
como parte do contexto de mediacdo do conhecimento da marca
corporativa junto ao publico interno. O modelo proposto foi aplicado e
avaliado no desenvolvimento da campanha promocional publicitéria,
pela rede INTRANET, de uma marca de empresa educacional
universitaria de Santa Catarina a partir da criagdo, execucdo e difusdo de
uma campanha de publicidade interna da marca (PUBLIMARCA),
baseada nos recursos midiaticos da rede INTRANET, mostrando ser
uma experiéncia eficiente de dissemina¢do interna da marca. Os
recursos da comunicacdo publicitaria foram integrados aos pressupostos
tedrico-praticos da 4rea de Midia e Conhecimento do Programa de
Engenharia e Gestdo do Conhecimento (PPEGC/UFSC) e o modelo
proposto decorre de correlagdes interdisciplinares com as é4reas de
Engenharia, Midia, Gestdo do Conhecimento e, ainda, os recursos de
Endomarketing, Design e Publicidade. A abrangéncia do modelo
proposto ndo ¢ restrita & empresa em questdo, ou as empresas de
educacdo universitaria, porque o mesmo usa recursos € procedimentos
disponiveis ou acessiveis em diversas empresas ou institui¢des,
especialmente, as de médio e grande porte. Além disso, acredita-se que
estudos futuros poderdo evidenciar a linguagem publicitdria como
recurso eficiente para outros tipos de promocdo no contexto de
Endomarketing,

Palavras-chave: Midia do Conhecimento. Comunicagdao Interna.
Endomarketing. Publicidade. Marca Corporativa.






ABSTRACT

This research proposes an application of a model of advertising
language in internal campaigns to promote a corporate brand. The
purpose is to build an effective system of communication and
understanding of the brand in the internal workforce, using a intranet’s
graphical interface for interactive digital environment as media. In the
context of organizational management, including on the areas of
Marketing, Communication and Design, the relationship of public brand
is designed in two basic populations: the internal workforce and the
external public. Promote awareness of the brand in the internal
workforce of the organization, with resources of Advertising and
Marketing language through intranet network, implies design the
information with efficient aesthetic and semantic resources in promoting
awareness of the corporate brand through the practice of Design. The
visual and verbal resources, resulting from the selection of information
and organization of texts, are applied to the visual composition of
graphic-digital interfaces as part of the context of mediation of the
corporate brand awareness by the internal public. The proposed model
was applied and evaluated in the development of advertising
promotional campaign for the intranet network of a university education
company brand of Santa Catarina, from the creation, implementation
and dissemination of an internal advertising campaign of the brand,
based on media resources of the intranet network, being an efficient
experience of internal dissemination of the brand. The resources of the
advertising communication were integrated into theoretical and practical
assumptions for the area of Media and Knowledge of the Engineering
and Knowledge Management Program (PPEGC / UFSC) and the model
results from interdisciplinary correlations with the areas of Engineering,
Media, Knowledge Management and also the resources of Internal
Marketing, Design and Advertising. The scope of the proposed model is
not restricted to the enterprise in question or of university education
companies because it uses available or accessible resources and
procedures in various companies or institutions, especially the medium
and large. Furthermore, it is believed that future studies will show how
efficient the advertising language resource for other types of promoting
the context of Internal Marketing.

Keywords: Knowledge Media. Internal Communication. Internal
Marketing. Advertising. Corporate Brand.
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CAPITULO 1 - CONSIDERACOES INICIAIS
1.1 - JUSTIFICATIVA

Antes de serem comunicados ao publico externo, os
consumidores, 0 conceito € o posicionamento de uma marca devem estar
fortalecidos mnos corredores das organizacdes, ultrapassando o
departamento de Marketing e o limite dos altos cargos, para serem
compartilhados em toda a estrutura interna do negocio e por todo o
publico interno, os colaboradores'.

Jaime Troiano, presidente do Grupo Troiano, primeiro grupo de
branding no Brasil, defende que a cultura da marca deve ser
primeiramente disseminada internamente na organizagdo, caracterizando
o que ¢ denominado por ele como Branding Inside’ (TROIANO, 2009).
O autor comenta que o peso do cracha foi substituido pelo orgulho de
fazer parte da organizagdo, assinalando a necessidade de desenvolver a
mentalidade corporativa nos colaboradores. Essa mentalidade ¢
representada materialmente pela identidade visual da organizagao.

Os aspectos ou valores imateriais e intangiveis da identidade e
da cultura organizacional devem ser divulgados através dos recursos
expressivos da comunicagdo, pois, o que ndo ¢ manifesto ndo ¢
percebido e ndo pode ser interpretado ou concorrer para a construgao
coletiva da identidade corporativa. A manifestacdo e a percepcdo
coletiva da identidade de uma marca sdo dependentes da dimensdo
sensivel dos destinatarios, sua capacidade de ver e sentir, ancorados em
uma experiéncia estética, com todas as possibilidades perceptiveis que
os colaboradores poderiam encontrar em universo organizacional
comunicativo que propiciariam vivéncias e experiéncias multiplas.
Assim, em longo prazo, o conhecimento esperado da identidade
corporativa ¢ a expressdo comunicacional que propde os valores e que
definem seu posicionamento, seja como negdcio ou como marca.

E preciso projetar a composicio e gerir os elementos e os
recursos verbais ou expressivos que devem ser diretamente considerados
na comunicagdo e na publicidade da marca corporativa no ambiente

YA adogdo do termo colaborador em detrimento a funcionario ou empregado se deve ao fato
da empresa pesquisada o utiliza para se referir ao ptblico interno, objeto de nosso estudo.

% Gestio Interna da Marca (traducdo livre do autor)
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digital interativo INTRANET?, pois, isso visa promover o conhecimento
da marca junto ao publico interno da organizacdo. A informacao
expressa através do sistema digital INTRANET apresenta duas partes
distintas: (1) uma diz respeito ao contetido verbal ou a signos visuais ou
sonoros fortemente convencionados e (2) a outra trata da expressdo
grafica visual ou sonora como caracteristicas proprias do suporte da
informacao.

O modelo de aplicagdo da linguagem publicitiria em uma
campanha promocional pela INTRANET efetiva o processo de
comunicacdo e conhecimento da marca corporativa internamente,
possibilitando aos colaboradores sentirem orgulho de pertencer a
organizacgao.

Tendo em vista a dimensdo de uma identidade de marca, o estudo
dos aspectos culturais influentes no processo comunicativo da
organizacdo deve ser considerado na composi¢do da interface grafica
INTRANET como a parte perceptivel do sistema interno midiatico
digital, comunicativo e interativo, que veicula a comunicacdo interna a
organizacdo. Esse projeto de adaptacdo da midia interna a cultura e a
marca organizacional deve, previamente, considerar as caracteristicas do
publico interno e planejar a necessaria superacdo dos entraves politico-
organizacionais decorrentes de conflitos diversos.

Para tanto, deve-se considerar os recursos visuais, decorrentes da
organizacdo e selecdo das informacgdes aplicadas na composi¢do visual
de interfaces grafico-digitais e, para desenvolver a identidade
corporativa e promover a marca, a comunicagdo interna deve recorrer
aos recursos publicitdrios tomando por base a linguagem grafica.
Também, consideram-se as particularidades dos individuos com
significados constituidos pelos produtos culturais e, portanto,
desenvolver o ambiente digital interativo adaptavel e acessivel para
diferentes publicos e que expresse sua representacdo grafica sob a Otica
da comunicagdo da marca. Ou seja, elaborar uma campanha
promocional da marca veiculada através da INTRANET, orientada para
as caracteristicas e perfil dos colaboradores da organizagdo com uma
linguagem publicitaria que esteja alinhada com o discurso da marca.

O modelo proposto faz interagir as 4areas de Marketing,
Publicidade e Design relacionando-as com os conceitos de Dado,
Informagdo e Conhecimento. Na hierarquia dado-informagao-
conhecimento de Davenport e Prusak (1999), o dado é o conjunto de

3 O termo "intranet" denomina uma rede privada de computadores, baseada em protocolos da
Internet, que ¢ composta como rede interna de uma organizacao (DIAS, 2003).
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fatos discretos e objetivos de eventos, a informag¢do ¢ o dado
contextualizado que tenciona mudar a forma de o destinatdrio perceber
algo, ter um impacto no seu julgamento e comportamento e o
conhecimento ¢ um composto fluido de experiéncia, valores, informacao
contextual e percepcdes especializadas, transferido por meio de midia
estruturada. Aqui, para esta pesquisa, ¢ considerado dado o que ¢
pesquisado ou enviado para fora do modelo; informagdo ¢ considerada
como os dados externos ao modelo contextualizados no ambito da
competéncia e dos elementos da publicidade. O modelo ndo garante o
conhecimento, porém busca promover o conhecimento da marca junto
ao publico interno organizando os dados coletados como informagao
publicitaria sendo expressa por meio dos recursos graficos da area de
Design, configurando de maneira liidica e esteticamente persuasivas as
informagdes publicitarias, e assim promovendo uma experiéncia positiva
no usudrio da INTRANET.

O valor agregado desse modelo para uma organizagdo esta focado
na melhoria dos processos de comunicagdo interna da marca, € sua
natureza interdisciplinar permite um aprimoramento do conhecimento
na medida em que as diferentes areas sdo articuladas para construcao de
um modelo eficaz de comunicagdo e compreensdo da marca junto ao
publico interno, usando como midia a interface grafica do ambiente
digital interativo INTRANET.

1.2 —PROBLEMA DE PESQUISA

Com o uso de recursos e da linguagem do Marketing, da
Publicidade e do Design aplicados junto aos colaboradores da
organizacdo, este trabalho busca estabelecer de maneira eficaz a
comunicacao da marca e o conhecimento de seus significados através do
ambiente digital interativo INTRANET. Segundo Nonaka, Toyama e
Nagata (2000), a organizacdo ndo ¢ simplesmente uma maquina de
processamento de informacdes, mas uma entidade que cria
conhecimento por meio da agdo e interacdo.Assim, propde um modelo
de aplicacdo da linguagem publicitdria em uma campanha promocional
interna, para efetivar o processo de comunica¢do e conhecimento marca
corporativa na interface grafica do ambiente digital interativo
INTRANET.

A comunicagdo ¢ essencial para o homem porque permite a
transferéncia de informacdes e a efetivagdo das acdes coletivas, que sdo
tipicas de uma organizagdo. Atualmente, o 4pice do processo
comunicativo € representado pelas redes digitais que permitem a troca
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imediata, ou em tempo real, de mensagens entre interlocutores
geograficamente muito distantes. Com a enorme quantidade de dados
disponiveis em meios digitais, ¢ preciso organiza-los no intuito de
possibilitar sua divulgacdo. De acordo com Manovich (2004:149), com
as redes digitais € possivel “visualizar conjunto de dados muito mais
amplos, criar visualizagdes dindmicas (isto ¢, animadas e interativas) e
alimentar dados em tempo real”.

Para efetivar e aprimorar constantemente a comunicagdo
corporativa, as organizagdes procuram adotar recursos tecnoldgicos
digitais multimidia e interativos, porque esses permitem a troca imediata
de informagdes visuais, sonoras, escritas ou videos que conjugam
diversos tipos de sons com imagens em movimento. Os elementos
visuais sdo organizados e percebidos por meio da interface grafico-
digital, sendo que essa deve ser comunicativa e de ficil interagdo.
Assim, através dos recursos sonoros e grafico-visuais, as ideias podem
ser percebidas e conhecidas. Os emissores das mensagens devem propor
as informagdes em sequéncias simples e consistentes para beneficiar a
efetivacdo coerente da comunicagdo, transformando-os em elementos
representativos da marca.

No ambito interno as organizagdes, as ideias, individuais ou
coletivas, precisam circular e serem comunicadas, podendo ser
consideradas por aqueles que devem tomar as decisdes. Por sua vez, as
decisdes precisam ser igualmente comunicadas e atendidas, num
processo de retroalimentacdo do sistema comunicacional, fazendo com
que os produtos do espirito humano/organizacional adquiram uma
existéncia coletiva, participem da realidade da empresa e assumam
autonomia objetiva. Uma vez formadas e comunicadas, as ideias passam
a viver uma espécie de vida propria, estabelecendo relagdes dialéticas
com as outras ideias e com as mentes humanas, num processo constante
de construcdo da identidade e da imagem da marca (MORIN, 2002).

De acordo com Perassi (2010), “instituicdes” e “empresas” sdo
sistemas, corporacdes ou organizacdes sociais. As empresas sdao
organizacdes sociais de cardter empreendedor, com objetivos
econdmicos ou comerciais. Além de ser ordenada e percebida como um
sistema, a organizacdo também ¢ uma “entidade”, como algo que tem
uma existéncia perceptivel. A palavra entidade descende do termo
“ente”, que designa o percebido como existente (JAPIASSU e
MARCONDES, 2001). Na medida em que aparece de maneira propria
ou diferenciada das outras entidades, a organizacdo apresenta também
uma “identidade”, como um conjunto de particularidades distintivas.
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As caracteristicas externalizadas da organizacdo, especialmente
aquelas que sdo manifestas nas atitudes de seus dirigentes e outros
integrantes, revelam a cultura organizacional e seus valores ou simbolos
mais centrais e permanentes. Isso permite a continua identificacdo de
seus integrantes com a identidade da organizagdo, além de possibilitar
que outras pessoas, como os fornecedores, outros parceiros e o publico
em geral, desenvolvam uma imagem mental a respeito da organizacao.
Segundo Aaker (2007), as empresas que se destacam no
desenvolvimento de marcas so6lidas possuem, em geral, uma poderosa
cultura de desenvolvimento de marcas, incluindo valores, normas e
simbolos organizacionais claramente definidos. “Mais do que
procedimentos ou estruturas de uma organizacdo, ¢ sua cultura que
impulsiona em ultima instancia a consecugdo de vantagens sustentaveis”
(AAKER, 2007:320).

De modo geral, segundo Perassi (2010), “identidade” ou
“imagem” sdo sinteses mentais decorrentes das interacdes estabelecidas
com as expressdes formais e comportamentais da organizacdo. Porém,
de modo particular, “identidade organizacional” ¢ uma expressdo
relacionada a autoimagem da organizagdo, expressa e compartilhada por
seus membros internos e representada pelo nome da organizagdo e
outros simbolos que a identificam. Assim, o nome, o logotipo, o simbolo
grafico, o slogan, a bandeira ou o hino, entre outras possibilidades
criadas e propostas pelos administradores da organizagdo, sdo elementos
que representam e expressam a identidade organizacional. J& os
elementos visuais oficiais, como logotipo, simbolo, bandeira e cores
organizacionais sdo partes da identidade visual da marca da organizagao.

Por sua vez, também segundo Perassi (2010), a “imagem da
organizacdo” ou “imagem da marca da organizagdo” ¢ a sintese mental
decorrente da percep¢do do publico externo sobre as expressdes, as
atitudes ou as atuacdes publicas da organizag¢do. Portanto, a imagem da
organizacdo ¢ mais ampla e menos previsivel, porque decorre das
lembrangas de vivéncias individuais ou coletivas dos integrantes do
publico em geral. A imagem da marca também ¢ representada pelos
elementos oficiais de expressdo da identidade da marca. Contudo, sua
composi¢do decorre da relagdo do publico com inimeros elementos
informais, que também sdo associados e expressam ou representam a
organizacao.

O termo “identidade”, entdo, seria relacionado ao ambiente
interno e o termo “imagem” seria relacionado ao ambiente externo a
organizacdo, ou seja, a identidade como constituida e expressa de dentro
para fora, enquanto a imagem como constituida de fora para dentro,
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sendo atribuida de uma maneira espontanea pelo publico. Assim, uma
gestdo eficiente da imagem proporcionaria a0 maximo a equivaléncia
entre a identidade e a imagem da marca organizacional. Porém, a
proposta aqui discutida ¢ a da utilizacdo do termo “imagem” como a
sintese mental decorrente da percepcdo do publico interno sobre as
expressoes, as atitudes ou as comunicacdes publicas internas. Em
sintese, a “identidade de marca” ¢ o conjunto de valores e de expressoes
que qualifica e promove a identificacdo do publico interno com a
organizacdo em que estd inserido, sendo composta pelos valores centrais
de sua cultura, a expressdo visual da “imagem da marca” desenvolvida
pelo publico interno como um conjunto de pré-conceitos que serve de
base intangivel para a reputacdo social da organizagdo junto a seus
colaboradores.

Uma reputagdo publica positiva € construida com coeréncia e
recorréncia, deve-se ser constantemente integro e eficiente. Para que
1SS0 ocorra, S0 necessarias a coeréncia e a constancia de todos os seus
membros internos, como responsaveis pela atuacdo organizacional. A
coeréncia requer que todos os integrantes estejam bem informados,
integrados na cultura interna e identificados com a missdo, os valores e
os objetivos da empresa. Pois, assim, os integrantes, além de estarem
interessados em cuidar de sua reputagdo, também, saberdo como agir
para que sua imagem publica reflita os valores e as competéncias
organizacionais, que caracterizam sua identidade. A cultura ¢ o processo
e resultado da producdo humana que “incorpora os sistemas de
significagdes, valores, crengas, comportamentos e formas de
comunicacdo de um mesmo grupo em um espago compartilhado”
(TAKIMOTO & CARVALHO, 2011:107).

Hoje, com a consolidagdo das experiéncias de amplas relacdes
socio interativas, através de redes sociais na internet, as redes internas, a
INTRANET, apresentam-se também como sistemas capazes de atuarem
ativamente na promoc¢do do conhecimento da marca através de
processos interativos de comunicacdo, pois, de maneira geral, ela dispde
dos mesmos recursos que as redes sociais organizadas com base em
sistemas digitais na internet.

Diante disso, apresenta-se o desafio de tornar a rede
INTRANET um espaco digital interativo de engajamento do publico
interno a4 cultura organizacional, uma midia do conhecimento
promovendo, ou refor¢ando, sua identificacdo com a marca
organizacional, além de estimular e orientar suas praticas, para
evidenciar a coeréncia e a recorréncia dos valores da marca junto aos
colaboradores da organizagdo. Para suportar o fluxo de producdo do
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conhecimento, as organizagdes procuram midias que apoiem
estrategicamente a geragdo, sintese e socializagdo do conhecimento e
devem entender-se dentro do contexto tecnoldgico e cultural em que
estdo inseridas (TAKIMOTO & CARVALHO, 2011).

1.3 —OBJETIVOS
1.3.1 - Objetivo geral

e Elaborar um modelo de aplicagdo de um sistema de
comunicacdo publicitdria na midia digital interativa em rede
INTRANET, para promover o conhecimento da marca junto ao publico
interno das organizacdes.

1.3.2 - Objetivos especificos

e Analisar as possibilidades de composicdo e formas de
comunicacao no sistema de mediacdo em rede INTRANET.

o Identificar solucdes das 4reas de Publicidade e Marketing
aplicaveis aos processos de comunicagdo e conhecimento da marca em
sistemas de mediacao em rede INTRANET.

e Propor, através do Design, a construcdo da comunicagdo
publicitdria multimidia e interativa no sistema de mediacdo em rede
INTRANET.

1.4 — ABRANGENCIA E DELIMITACAO DA PESQUISA

O foco da pesquisa recaiu sobre a comunicagdo publicitaria,
envolvendo também os pardmetros e os elementos grafico-visuais, que
expressam a marca organizacional e reforcam a cultura e a identidade
corporativa. Na medida em que dependem da linguagem publicitaria
para serem adaptados e expressos na rede INTRANET, os parametros e
elementos graficos ndo devem simplesmente ser amparados em uma
base tecnologica, porque também precisam ser devidamente
considerados como pontos estratégicos do processo de comunicacdo e
conhecimento da marca.

Aqui sdo consideradas as possibilidades estético-emocionais e
simbolico-semanticas relacionadas aos sentidos e aos significados dos
elementos verbais e ndo verbais de identificacdo e promog¢do da marca,
na composi¢do visual da interface, para promover a relacdo coerente e
eficiente entre a cultura da marca e o ptblico interno a organizagao.
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A partir da discussdo dos referenciais tedricos, abriu-se o espago
ao desenvolvimento de possibilidades de dissemina¢@o dos contetidos ou
conhecimentos voltados a comunicacdo da marca em ambiente virtual
interativo, com caracteristicas publicitdrias, para comunicar € promover
o conhecimento da marca organizacional aos colaboradores da
organizacao.

Os colaboradores dispdem de conhecimentos, habilidades,
experiéncias e capacidades de aprendizagem que sdo evidenciadas em
termos de comportamento e de atitudes na organizacdo. A capacidade de
conhecimento de cada individuo deve ser incrementada pela constante
troca de ideias e conhecimentos com outros integrantes no ambiente
organizacional.

Observa-se que, em geral, a comunicagdo em redes sociais
interativas ou nos meios de comunicagdo de massa ¢ plena de apelos
multissensoriais ¢ emocionais, com énfase em estimulos e situacdes
inteligentes, divertidas, etc. Porém, a comunicacdo interinstitucional
ainda carece de flexibilizacdo, e a experiéncia de aplicagdo do modelo
revelou isso, pelo menos nos niveis que ficam mais superficiais e sdo os
que aparecem aos olhos.

Nas redes internas de comunicacdo organizacional deve haver
canais de comunicacao tratados com objetividade, seriedade e eficiéncia,
que compdem o ambiente dedicado ao relacionamento profissional
consequente, € que necessita de plena confiangca e seriedade no
tratamento e na compreensdo das mensagens comunicadas. Porém, ha
niveis mais gerais e superficiais ou aparentes em que a comunicagdo €
aberta e deve ser estimulante, promovendo a interacdo coletiva de
maneira mais descontraida e motivadora, em torno do sentimento de
pertencer a organizagdo e da identificagdo com os valores centrais da
identidade ou da marca organizacional.

Este estudo ¢ focado nos aspectos mais gerais e aparentes da
comunicacdo organizacional através do sistema INTRANET. Portanto,
trata de aspectos da comunicagdo grafico-visual, cores, formatos e
sintaxe visual, e de recursos publicitarios e produtos audiovisuais,
voltados a comunicagdo e ao conhecimento detalhado da marca
organizacional. Isso € proposto tendo em vista que o processo de gestdo
da marca ¢ caracterizado como gestdo do processo de comunicacdo da
marca (PERASSI, 2011). Considera-se também que, no cotidiano, mais
do que o discurso publicitario da marca nos meios de comunicagdo, sdo
as crengas e as atitudes coerentes, eficientes e recorrentes dos
colaboradores da organizacdo que constroem a boa imagem da marca e,
em contrapartida, a sua reputacdo junto ao publico em geral.
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Esta tese d4 continuidade aos meus questionamentos pessoais,
desenvolvidos em minha dissertacdo de mestrado, a respeito das
mudancas causadas pela divulgagdo para um grupo interno de uma
organizacdo de Santa Catarina de sua identidade visual no sentido de
saber se seus membros passaram a se identificar como pertencentes a
este grupo, se passaram a efetivamente se enxergar mais como grupo ao
possuirem uma marca coletiva, e quais seriam as possiveis leituras do
discurso de uma identidade visual.

1.5 —~METODO DE PESQUISA

Para Valentin (2005), uma pesquisa descritiva ¢ caracterizada
pelas seguintes etapas: (1) estudos exploratdrios para reconhecimento
inicial do fenomeno e dos temas relacionados, neste caso foram
identificados e analisados artigos e discussdes teodricas a respeito da
comunicacdo da marca na INTRANET; (2) revisdo de literatura,
desenvolvendo estudos tedricos para compreender o objeto de estudo em
seu contexto cultural, assim foram estudados textos a respeito do
sistema INTRANET, de Publicidade, Marketing e Design — em sua
composi¢do de interfaces graficas — e comunicacdo organizacional e da
marca; (3) levantamento de informacdes em documentos coletados,
como realidade observada, para tanto houve a observacao, a descricdo e
a categorizagdo das caracteristicas de uma empresa educacional de Santa
Catarina; (4) utilizagdo da referéncia tedrica para coleta de informagdes
na realidade observada, sendo que isso resultou na elaboracdo de um
modelo de sistema interno de comunicacdo da marca; (5) selecdo e
interpretacdo de amostra da realidade observada gerando a construgdo
de uma campanha promocional de comunicacdo da marca junto ao
publico interno;

Outra parte da pesquisa aqui relatada € caracterizada como
pesquisa documental e descritiva, porque observou, registrou,
correlacionou e descreve fatos ou fendmenos de uma realidade sem
manipula-los (VALENTIM, 2005). Trata-se da descri¢do das interfaces
graficas do sistema em rede INTRANET, que foram identificadas na
pesquisa exploratoria realizada na internet. Tais descri¢des
possibilitaram a organizagdo das interfaces grafico-digitais dentro de
categorias, de acordo com as caracteristicas de sua sintaxe grafico-visual
e de comunicagdo da marca. A pesquisa descritiva propde a observagao
e a descri¢do de um fendmeno tal como este se apresenta (VALENTIN,
2005; JAPIASSU E MARCONDES, 2001). Isso possibilitou evidenciar
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as condigdes gerais e recorrentes que contribuem para o
desenvolvimento do modelo proposto.

A partir da categorizacdo das interfaces, ¢ possivel prever e
planejar o processo de intervencdo publicitdria em favor da
comunicacdo e do conhecimento da marca baseado no ambiente virtual
do sistema em rede INTRANET. Assim, s@o levantados os requisitos
necessarios para a configuracdo do modelo de aplicagdo, considerando-
se as caracteristicas, os recursos e as solugdes ja propostas nas areas de
Publicidade e Marketing e as possibilidades comunicacionais das
interfaces grafico-digitais do sistema INTRANET, via o Design.

Como o ambiente do sistema em rede INTRANET nas
organizacdes ¢ de carater sigiloso, dificilmente, uma organizacao
autoriza o acesso de pessoas externas no sistema digital interno. Por
isso, a pesquisa descritiva sobre os exemplos de interface grafica
disponiveis na internet ¢ uma solugdo interessante, tendo em vista o
carater geral e superficial da comunicagdo publicitiria da marca
proposta para ocorrer nas interfaces grafico-digitais do sistema
INTRANET.

As imagens das interfaces dos sistemas em rede INTRANET
foram identificadas em pesquisas realizadas na base de imagens do
website Google. Depois de identificadas, selecionadas e hierarquizadas,
essas imagens aqui apresentadas como fontes documentais foram
descritas e categorizadas com o auxilio da teoria estudada.

A aplicagdo do modelo de comunicagdo e conhecimento da marca
no ambiente do sistema em rede INTRANET serd realizada na interface
grafico-digital de uma organizacdo dedicada ao ensino superior, que
atua neste estado brasileiro de Santa Catarina, para valida¢do do modelo.
Para o desenvolvimento do processo de aplicagdo do modelo, além de
outros procedimentos, propde-se a realizacdo de entrevistas
semiestruturadas, anteriores e posteriores, com gestores da referida
organizacao.

Um modelo conceitual, concebido de modo apropriado, pode
trazer as seguintes contribuigdes: melhorar a compreensdo do modelo
representado; facilitar a transmissdo dos detalhes do sistema (ou
modelo) entre os profissionais envolvidos da 4rea de Marketing,
Publicidade e Design; fornecer uma referéncia para que os projetistas
possam extrair as especificagdes do modelo; e documentar o modelo
para referéncias futuras e prover meios de colaboragdo e aprimoramento
(KUNG & SOLVBERG, 1986).
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1.6 — ADERENCIA DA PESQUISA AO PROGRAMA DE POS -
GRADUACAO EM ENGENHARIA E GESTAO DO
CONHECIMENTO

Indicar o processo de gestdo da marca (brand management) como
processo de gestdo da comunicagdo da marca significa revelar o carater
interdisciplinar da prépria temdtica em estudo. Na gestdo
organizacional, a marca € o sinal que representa a reputagdo do negocio,
produto ou servico, sendo a sintese perceptivel de um ativo intangivel,
cujo valor pode ser previsto financeiramente.

A marca de boa reputacdo tende a fidelizar clientes ou
consumidores, entusiasmar acionistas € colaboradores, atuando ainda
como uma garantia provisoria com rela¢do as inovagdes oferecidas ao
mercado pela concorréncia. Em uma economia extremamente
competitiva, com compradores cada vez mais racionais diante de uma
abundancia de opgdes, uma empresa somente pode vencer ao ajustar o
processo de entrega de valor e selecionar, proporcionar € comunicar um
valor superior (KOTLER & KELLER, 2012).

Fisicamente as marcas s@o sinais que cumprem a funcdo
simbolica de representar organizagdes, produtos, servigos, desejos,
expectativas, esperangas € necessidades, entre outras possibilidades. A
marca ¢ um nome falado ou um borrdo de tinta em uma superficie
qualquer, portanto, a boa marca representa uma reputacao positiva, que
foi construida ao longo do tempo, de acordo com as lembrangas
associadas a diferentes manifestacdes publicas de tudo aquilo que
representa.

O que ¢ observado ou experimentado e associado a marca ¢ uma
midia de comunica¢@o dessa marca e o gerenciamento da marca decorre
da gestdo de todos esses pontos de contato, porque ¢ necessario garantir
que as observacdes e as experiéncias sejam positivamente memoraveis.
Isso envolve tanto o controle da experiéncia e do conhecimento técito,
quanto o controle da informagdo logica e do conhecimento explicito
sobre as manifestagdes da marca, pois, toda comunicacdo promove
algum tipo de conhecimento. Por isso, na comunica¢do da marca, a
gestdo do conhecimento passa a ser o fator preponderante no
desenvolvimento positivo da imagem da marca na mente do publico e,
também, da sua reputagdo social.

A area de Midia e Conhecimento (PPEGC/UFSC) ¢ o campo de
inser¢do deste estudo, especialmente, porque o mesmo prevé a interface
grafica do ambiente digital interativo do sistema em rede INTRANET,
como veiculo da comunicacdo publicitaria da marca direcionada ao
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publico interno da organizacdo. A finalidade ¢é promover o
conhecimento da marca junto a esse publico para reforgar sua
identificagdo com a identidade da organizacdo representada pelos
elementos oficiais: nome, logotipo, simbolo, cores e outros simbolos
organizacionais. Entretanto, ¢ necessdrio o conhecimento sobre o
sistema eletronico-digital que suporta a interface grafica e, também, ¢
necessaria a adaptacdo do modelo de comunicagdo publicitaria da marca
as caracteristicas e aos interesses da gestdo organizacional. Assim,
também, ¢ estabelecido o relacionamento interativo entre as trés areas:
Midia, Engenharia e Gestdo do Conhecimento.

1.7 - ORIGINALIDADE DA PESQUISA

Para responder sobre a originalidade e verificar as possiveis
lacunas no conhecimento que podem ser complementadas com este
trabalho, foi previamente realizada uma pesquisa bibliométrica de
maneira sistematica em bases de dados cientificos sobre os temas
diretamente relacionados a tematica em estudo.

A complexidade dos processos comunicacionais mediados pela
tecnologia tem atraido a atengdo de diversas areas e, entre essas, Design
de Informagdo, Publicidade, Marketing e Branding. O interesse ¢ a
adequacgdo da midia para uma finalidade, de acordo com os interesses de
uma determinada comunidade. Esse processo ocorre em um cenario
politico conflituoso, com relagdo a aspectos culturais, sociais ou
organizacionais.

A utilizacdo de técnicas bibliométricas permitiu o mapeamento
das caracteristicas do campo de pesquisa que relaciona Design,
Publicidade e Marketing, no processo de comunicacdo da marca em
midia do conhecimento, mais especificamente, no ambiente do sistema
em rede INTRANET, como manifestagdo da midia digital.

A comunicacdo da marca e as midias do conhecimento se
afirmam cada vez mais como temas que deveriam estar interligados, sdo
poucos os artigos que tratam deste fendmeno e, quando tratam do
assunto, € de maneira fracionada. Mas nenhum deles deixa de refletir
sobre a necessidade do uso da midia digital, incluindo a rede
INTRANET, como recurso de comunicac¢io organizacional.

A compreensdo de que o conhecimento organizacional ¢
armazenado e preservado em varios repositorios e a complexidade dos
processos comunicacionais mediados pela tecnologia pressupde a
adequagdo destas midias a uma determinada comunidade. Acredita-se
que hd um campo vasto e fértil para se aproximar os dois assuntos e
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percebe-se que a intranet, dentro das midias do conhecimento possiveis,
a mais adequada para dar continuidade a essa discussao.
O Apéndice A apresenta este relatorio de maneira bem detalhada.

1.8 — A ESTRUTURA DESTE RELATORIO DE PESQUISA

No Capitulo 1, sdo apresentadas as consideracdes iniciais, com a
justificativa, o problema de pesquisa, os objetivos (geral e especificos),
a abrang€ncia e delimitagdo da pesquisa, o método de pesquisa, a
aderéncia da pesquisa ao Programa de Pds — graduagdo em Engenharia e
Gestao do Conhecimento e a originalidade da pesquisa.

No Capitulo 2, ¢ considerada a comunica¢do organizacional,
como endomarketing e marketing, destacando-se o aspecto de agregacao
de valor & marca e a necessidade de estratégias e agdes de comunicagao,
porque essas efetivam o posicionamento da marca.

No Capitulo 3, trata-se da midia e da tecnologia de informacao e
comunicacdo, enfatizando a rede INTRANET, como sistema de
mediacdo da comunica¢@o com os colaboradores da organizagao.

No Capitulo 4, sdo apresentadas as teorias de Publicidade e
Comunicacdo da Marca, destacando-se as fungdes da linguagem no
processo de comunicagdo da marca, e discute-se também o pensamento
de Andrea Semprini como base conceitual do modelo proposto neste
relatorio de tese.

No Capitulo 5, é considerada a necessidade de adaptacdo
expressiva e comunicativa da marca a linguagem e ao ambiente digital.
Ha também o relato da pesquisa documental dos modelos de interface
grafico-digital INTRANET, assinalando-se as diferentes tipologias e
metodologias de descrigdo.

No Capitulo 6, considera-se o sistema integrado de comunicacao
da marca na rede INTRANET, enfocando a acdo publicitdria no
contexto de gestdo de Marketing, Design e Comunicacdo. Também ha a
proposta do modelo de composi¢do do sistema interno de comunicagao
da marca no ambiente digital do sistema em rede INTRANET, com
énfase na comunicacdo publicitaria: a publicidade interna da marca -
PUBLIMARCA.

No Capitulo 7, s@o relatados o desenvolvimento, a avaliagdo e os
resultados da aplicacdo do modelo proposto para a elaboragdo de uma
campanha publicitaria criada para comunicar internamente € promover o
conhecimento da marca de uma empresa educacional universitaria de
Santa Catarina.
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No Capitulo 8, sdo apresentadas as consideracdes finais, com a
sintese dos resultados alcancados, com as impressdes sobre a
abrangéncia do modelo proposto e com indicagdes de estudos futuros.
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CAPITULO 2 - COMUNICACAO, ENDOMARKETING E
MARKETING.

O marketing estd por toda parte, segundo Philip Kotler e Kevin
Keller (2012). Formal ou informalmente, pessoas e organizacdes se
envolvem em inlimeras atividades que podem ser chamadas de
marketing. Nos dias atuais, ainda segundo Kotler e Keller, um bom
marketing, no sentido abrangente e cumpridor de seu papel, pode ser
considerado fundamental para o sucesso de qualquer tipo de acdo. No
entanto, o que torna um bom marketing estd em constante evolugdo e
transformacdo (KOTLER & KELLER,2012).

Um programa de branding interno ¢ também critico para a
habilidade de uma empresa valorizar melhor os pontos de interagdo com
sua marca, onde o relacionamento do publico interno com a marca ¢
feito ou rompido (DAVIS, 2006). O sucesso desse relacionamento ¢
difundido pelos colaboradores.

Para Angeloni (2005), na complexidade das organizacdes, os
seres humanos sdo os principais agentes de transformacdo. Por meio de
sua atuacdo, tomam decisdes e realizam mudangas que afetam as esferas
individual e coletiva, bem como as dimensdes tecnologica e
infraestrutural das organizacdes.

Santos & Varvakis (2011) afirmam que, em longo prazo, a
lealdade mantém e sustenta o poder de competitividade de uma
organizacdo e, também, a realizacdo e a superagdo consistente das
expectativas dos atores envolvidos no processo negocial. Portanto, a
identificacdo e a lealdade dos colaboradores com relacdo a entidade
organizacional devem ser constantemente incentivadas e cultivadas.

As vezes, sobrecarregar os colaboradores, enfatizando de
maneira exagerada a busca por resultados ou lucros imediatos, pode
comprometer o futuro da organizagdo, evidenciando a necessidade de
equilibrio na distribuicdo do foco interno para, além de garantir os
melhores resultados imediatos, também, promover a longevidade
organizacional. Os colaboradores sdo profundamente envolvidos no
processo organizacional, efetivando a producdo e, também, investindo
no desenvolvimento de competéncias, na depuracdo do clima
organizacional e no cultivo e na aplica¢gdo do conhecimento interno. Isso
requer um projeto de comunicagdo interna para os colaboradores com
caracteristicas e experiéncias diversas entre si e vivencia corporativa
diferenciada com relag@o ao publico em geral. Portanto, sdo necessarias
estratégias, acdes e ferramentas também diferenciadas do que € aplicado
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pelos profissionais de Marketing na comunicagdo com o publico externo
a organizacao.

Como noutros processos particulares, a comunicacdo interna
requer orientagdes e habilidades especificas que capacitem os
envolvidos a observarem e interagirem com fendmenos caracteristicos
da cultura organizacional. Por isso, ha a necessidade de adaptacdo das
estratégias e agdes de Marketing em integracdo com recursos de
Publicidade e Design de acordo com as peculiaridades do ambiente
interno. Isso enseja a configuracdo de um processo de Marketing Interno
ou Endomarketing,

O papel da comunicagdo no processo organizacional permite
informar e promover mudangas positivas, comeg¢ando por provocar a
tensdo entre "o que ¢" a realidade organizacional e "o que poderia ser".
Em seguida, a comunicagdo deve ser direcionada para a promocao das
mudancas possiveis, com a disseminacdo de informagdes e
conhecimentos relevantes, coerentes e estratégicas. Nesta perspectiva,
atualmente, as visdes de valor da marca e satisfagdo dos publicos interno
e externo sdo integradas e, de sua parte, as organizagdes estdo sendo
preparadas para investir na fidelizagdo da marca junto a todos os
publicos.

Cabe aqui discutir a nogdo de valor em termos de suas varias
interpretacdes, mostrando preocupacao em associar as nogdes de valor e
satisfacdo interna, baseado numa estratégia focando a melhoria e a
continuidade do desempenho organizacional. Parece que as trocas
tradicionais de valor comecaram como as competéncias principais das
organizacgdes, mas ha evidencias de que a moderna analise de troca de
valor pode indicar o conjunto dos colaboradores como ponto de partida,
influenciando diretamente nas mudangas que as organizagdes devem
promover para se tornarem mais estdveis e continuamente competitivas.

A comunicagdo organizacional e o endomarketing devem ser
propostos como recursos focados no valor e no desempenho. A
comunicagao € parte fundamental da missdo geral de marketing de uma
empresa, € um dos aspectos determinantes do sucesso da construgdo da
sua imagem e do valor da marca (SA,2010). Essa atitude estratégica visa
dar aos colaboradores nocao da necessidade da oferta de produtos ou
servicos ser orientada e adequada aos clientes. Primeiramente, ¢
necessario bem informar os colaboradores sobre os valores e objetivos
organizacionais, desenvolvendo sua capacidade de compreensdo e
cooperagdo com o projeto corporativo, inclusive, habilitando-os a
responderem a qualquer divida que aparega sobre a identidade da
organizacdo. Tudo isso inclui envolvimento, comprometimento,
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valorizagdo e, principalmente, qualificacdo dos colaboradores
envolvidos no processo, possibilitando-os a assumir responsabilidades
que se manifestam nas iniciativas apresentadas através do conhecimento
pleno de todas as rotinas de servico da organizagdo onde atuam. O
branding interno consiste em atividades e processos que ajudam a
informar e inspirar funcionarios em relacdo as marcas (KOTLER &
KELLER, 2012). A promessa da marca somente sera cumprida se todos
os integrantes da empresa vivenciarem a marca € se os colaboradores se
preocuparem com a marca e acreditarem nela, ‘“eles se tornam
motivados a trabalhar mais e serem fié¢is & empresa” (KOTLER &
KELLER, 2012: 269).

Os modelos em que maior parte da compreensdo da economia e
marketing estdo baseados foram, em grande maioria, idealizados durante
o século XIX, em uma época em que o foco estava na eficiéncia na
producdo de saida tangivel (fundamental para a Revolug¢do Industrial).
Além disso, fazendo com que o bem fosse caracterizado como "coisa"
com propriedades agregadas, o modelo de producdo baseado na
“mercadoria”, na “coisa”, possibilitou avangos na compreensdo comum
e alcangou o status de paradigma — que se encaixa bem com os objetivos
de economia de giro/bens de consumo. No entanto, os tempos mudaram.
O foco estd mudando de bens tangiveis e intangiveis para valores como
habilidades, informagdes e conhecimento; e para a interatividade e
conectividade.

Troca de conhecimento para gerar mais conhecimento. De acordo
com Davenport e Prusak (1999: 6), o conhecimento pode ser definido
como ‘“uma mistura fluida de experiéncia condensada, valores,
informacgao contextual e insight experimentado, a qual proporciona uma
estrutura para avaliagdo e incorporacdo de novas experiéncias e
informagdes”. Assim, o conhecimento se trata de uma informacao
valiosa com a experiéncia, com o contexto historico e com a reflexdo.
Porém, se ndo houver uma estabilidade na comunicacdo organizacional,
os processos identificatdrios serdo dificeis para o reconhecimento dos
publicos internos e a criagdo de uma cultura organizacional. Baldissera
(2009:54) enfatiza a importancia da cultura e da comunicagao:

Entdo, assim como a cultura depende da
comunicagdo, também a comunica¢do depende da
cultura para se materializar em um grupo
sociocultural, assumindo forma e sentidos
especificos. A relagdo que se atualiza entre
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comunicagdo e cultura ndo &, pois, de
determinismo, mas de interdependéncia.

Mas, ndo se pode esquecer que os sujeitos sdo forcas e, portanto,
atualizam-se em relacdes de comunicagdo e o processo de interpretacao,
consciente ou inconscientemente, interferindo no seu comportamento.
Ainda para Baldissera (2009:54) pressupondo-se que a organizagdo
considera essa relacdo de forcas, “¢ possivel afirmar que a Cultura
Organizacional (todo) constitui-se em complexus de subsistemas
culturais (partes), sem que se reduza a eles”. Nessa mesma diregdo,
Baldissera (2009:58) complementa ao afirmar que:

(...) também é possivel supor que quanto mais
uma Cultura Organizacional especifica se
fortalecer, estiver instituida (comunicada e
reconhecida) e exercer poder simbolico sobre seus
sujeitos, mais provavelmente tenderd a tornar-se
modelo a ser seguido e, portanto, mais fortes
tenderdo a ser suas influéncias sobre outras
culturas em relagdo, particularmente, sobre a
comunidade em que se insere.

A comunicagdo ¢ o reflexo de uma empresa. A forma como ela se
comunica com seus publicos externo e interno contribui fortemente para
a construgdo da imagem. “Em qualquer empresa, independente do porte
ou segmento de atuag@o, a comunicacdo ¢ algo essencial. E como algo
essencial, deve ser entendida de forma simples.” (BRUM, 2010: 40).
Para uma comunicagdo organizacional inteligente, se faz necessario
entdo, uma comunicagdo e um marketing interno inteligente,
promovendo o conhecimento de uma marca inteligente, levando em
conta uma relagdo duradoura através de respaldo e identificacdo
(COSTA, 2012). A qualidade do relacionamento da marca com seus
consumidores ¢ reflexo direto de seu relacionamento com seus
colaboradores, os sujeitos a quem se exerce o poder simbdlico, nas
palavras acima de Baldissera (2009). A comunicacdo interna deve
“garantir o fluxo eficaz de informagdes e estabelecer a correlagdo entre
elas com o objetivo de gerar conhecimento, tendo em vista que esse € o
subsidio principal para o processo de tomada de decisdo”. (COSTA,
2012: 52).

As organizagdes tém a obrigacdo de conhecer bem seus
colaboradores. Sob esse ponto de vista, elas devem considerar e suprir,
de forma adequada, os seus medos, as suas anglstias e duavidas,
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estabelecendo um canal direto de comunicag¢do com ele. A comunicagdo
interna ¢ o conjunto promotor de integracdo a partir da identidade
comum que constitui entre seus membros, sustentando, interagindo e
avaliando a relagdo empresa-trabalho no ambiente interno, reunindo
“ndo apenas a forma (estética e discursiva) como a empresa fala as
pessoas, mas também a maneira como elas dialogam com a
organizacdo” (COSTA, 2012: 66). Assim, conquista credibilidade
porque o foco principal ¢ a compreensdo das demandas dos
colaboradores e seus requisitos de desempenho, que ¢ o esperado no
Marketing.

Mas, quando o publico alvo é composto por colaboradores, o
publico interno da organizagdo, a atividade de Marketing Interno ¢
considerada como Endomarketing. H4, portanto, dois conceitos que ndo
sdo exatamente iguais e precisam ser considerados dentro de suas
especificidades, pois, para o publico interno, se oferece a comunicacao
interna, mas o cliente interno pode ser entendido como um grupo de
colaboradores para o qual a organizacdo e, especialmente sua marca, €
ofertada como um produto, criando-se um marketing interno.

Segundo Gronroos (1995), este conceito de Endomarketing, ou
Marketing Interno, teve origem na literatura de Marketing de Servigo.
Posteriormente foi adotado na literatura de Geréncia de Servigos, em
virtude da necessidade de aplicar o Marketing de Servicos internamente
nas organizagdes. Assim, Endomarketing ¢ usado como uma ferramenta
estratégica do gerenciamento, por que:

(...) endomarketing significa marketing voltado
para dentro da empresa, ou seja, consiste em um
conjunto de agdes e veiculos de comunicagdo
integrados para que os colaboradores tenham e
saibam de sua importincia para alcangar o sucesso
(CERQUEIRA, 1994:49).

Para Brum (1998), Endomarketing ¢ um conjunto de agdes de
Marketing direcionado ao publico interno, € composto por estratégias e
acoes utilizadas para “vender” a imagem da organizagdo aos
colaboradores. A Comunicacdo Interna, o Marketing Interno ou o
Endomarketing, buscam o mesmo objetivo que ¢ alcangar o
comprometimento de todos os colaboradores com as metas e os
objetivos da organizacdo, pois é através da Comunicacdo Publicitaria
aplicada ao Marketing que se consegue uma comunicagdo persuasiva e
eficaz.
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Para Kotler (1998), o marketing interno deve preceder ao externo,
pois ndo se pode ter um servigo de qualidade e valor sem antes preparar
os colaboradores internos da organizagdo para fazé-lo. O ideal é que,
antes de uma campanha de marketing externo ser divulgada, os
conceitos e valores desta campanha sejam conhecidos e desenvolvidos
junto ao publico interno composto por colaboradores.

As atividades estratégicas do Endomarketing sdo dependentes do
comportamento ¢ do comprometimento dos colaboradores. Por isso, sdo
precedentes ao marketing externo, porque ndo hd como oferecer
excelentes produtos ou servigos aos clientes, sem que os integrantes da
organizacdo estejam preparados. Segundo Carvalho (2006:154) “o
treinamento constitui-se num processo de ajudar o empregado a adquirir
eficiéncia no seu trabalho presente ou futuro, através de apropriados
habitos de pensamento e a¢do, habilidades, conhecimentos e atitudes”.
Mas, se ndo se pode treinar um colaborador a gostar de alguma coisa,
pode-se envolvé-lo e seduzi-lo, através da Comunicacao Publicitaria. Os
fundamentos do agir, assim como as atitudes, seriam calcados na
interpretacdo que a pessoa faz do ambiente organizacional (RICHTER,
2005). Para que esse comprometimento aconteca, ¢ necessaria a adesdo
aos valores e objetivos da organizacdo, esse € o briefing basico do
processo de comunicagdo. Além disso, ¢ fundamental o trabalho em
equipe, num contexto marcado pela cooperagdo e pela integracdo dos
varios setores da organizagao.

Endomarketing “melhora a comunica¢do, o relacionamento e
estabelece uma base motivacional para o comprometimento entre as
pessoas e das pessoas com o sistema organizacional” (CERQUEIRA,
1994:52). Endomarketing ¢ um processo que faz a adequacdo da
organizacdo para o atendimento do mercado. Isso resulta numa postura
mais competitiva, a partir da integragdo dos colaboradores a estrutura
organizacional, agregando valor. Seguindo este raciocinio, a sua
principal funcdo ¢ estabelecer um processo permanente de motivacdo
dos colaboradores. Este processo motivacional deve estar integrado ao
cotidiano da organizacdo, oferecendo dignidade, promovendo
responsabilidade e possibilitando liberdade de iniciativa aos
colaboradores, um processo de identificacdo, implementacdo e gestdo
dos elementos e dos recursos para a comunicagdo. Assim, promove-se o
conhecimento dos objetivos, dos valores e da missdo da organizagao.

Bekin (2004) destaca, como instrumentos do processo de
motivagdo, a criacdo constante de parcerias com o objetivo de
cooperagdo e lealdade e, como refor¢o constante, a valorizacdo dos
colaboradores perante o seu grupo.
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E preciso ainda, segundo Bekin, direcionar os objetivos da
organizacao para todos os colaboradores e criar programas de beneficios
para todos e, dessa maneira, desenvolver um ambiente de interagdo total
entre os individuos, envolvendo os colaboradores nos processos
decisorios das organizagdes. Bekin finaliza chamando a atengdo para
estimular a criatividade e iniciativa dos colaboradores, que passa por
aprender a delegar poder, conforme a fung¢do exercida. Bekin (2004)
ainda explica que a principal fungdo do Endomarketing ¢ desenvolver
uma consciéncia interna voltada para as necessidades dos consumidores,
clientes ou usudrios.

Por isso, um programa minucioso de Endomarketing ¢ voltado ao
comprometimento dos colaboradores, refor¢ando o posicionamento da
organizacdo, por que, ao final do processo de producdo, sdo os
colaboradores que mantem o contato direto com os consumidores,
clientes ou usudrios, dependendo do tipo de produto ou servico a que se
refere. O processo de comunicagdo ¢ sempre interpessoal. A
organizacdo fala, mas através de seus colaboradores. Para Cerqueira
(2002:52), “o Endomarketing melhora a comunicac¢do, o relacionamento
e estabelece uma base motivacional para o comprometimento entre as
pessoas e das pessoas para com o sistema organizacional”.

Em seu nivel mais bésico, marca ¢ simplesmente uma promessa
feita pelas empresas. Entretanto muito frequentemente as empresas
negligenciam a audiéncia mais vital para a entrega bem sucedida do que
prometem — seus colaboradores. Deixar de engajar os colaboradores na
construgdo de uma marca pode ser a maior oportunidade perdida em
branding nos dias atuais (BUCKLEY, 2006). O Endomarketing também
se apresenta como uma das diversas ferramentas utilizadas para
melhorar a gestdo empresarial: a de estabelecer novos valores na
organizacdo e colocéd-los em pratica, implantando e mantendo uma
constante valorizagdo dos colaboradores. Assim, ¢ preciso coordenar um
sistema de comunica¢do interna com a capacidade de integrar todos os
colaboradores, eliminando conflitos e insatisfagdes que possam
desagregar o ambiente organizacional.

Gronroos (1995) destaca algumas das atividades tipicas do
Endomarketing tais como programas de comunicagdo interna com o
envolvimento e comprometimento das geréncias; apresentacdo das
campanhas de marketing externo aos colaboradores, com o objetivo de
criar um publico-alvo mais sensivel as campanhas publicitarias e a
realizagdo de pesquisas internas com o quadro funcional da organizacao.

Valores centrais da marca e almas da marca destacam a
importancia de assegurar que os membros da organizagdo alinhem-se
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adequadamente com a marca e o que ela representa. E fundamental que
todos os colaboradores tenham um entendimento atualizado e profundo
da marca. “No passado, era dada pouca atencdo a uma perspectiva
interna para assegurar que colaboradores e parceiros de Marketing
avaliassem e entendessem as nocdes basicas de branding e como eles
podiam afetar o brand equity. Hoje isso € bem diferente” (KELLER. &
MACHADO, 2006: 85). O Endomarketing tem se tornado uma
ferramenta necessaria as organizagdes, principalmente, por contemplar
toda e qualquer acdo de Marketing voltada para a satisfacdo e a alianca
do publico interno com o intuito de melhor atender aos clientes externos.
Assim, fortalecem-se essas relacdes, propiciando melhoria na qualidade
dos produtos e dos servigos inserindo a nog¢ao de cliente nos processos
internos da estrutura organizacional. Além disso, agrega-se valor ao
comportamento do colaborador frente a organizacdo e frente ao publico
externo.

O Endomarketing deve ser utilizado como uma ferramenta de
comunicagdo e integragdo permanente, estabelecendo um amplo sistema
de informacdes e, para isso, apresentar aos colaboradores os objetivos da
organizacdo de forma tdo clara e eficiente quanto estes sdo apresentados
para os clientes externos. Uma marca surge quando essas percepgdes
coletivas se estabelecem de vez. “A medida que essas historias colidem
na vida social cotidiana, conveng¢des acabam se formando. As vezes,
uma Unica histéria comum transforma-se em visao consensual” (HOLT,
2005: 19).

A comunicacdo interna tem assumido um papel estratégico nas
organizacdes e, para Kotler (2003) essa postura ¢ consequéncia do fato
dessa estratégia tratar os colaboradores como clientes. Isso propde a
qualidade no envolvimento dos colaboradores no desenvolvimento da
organizacdo. Assim, com os clientes internos apropriadamente tratados,
¢ pouco provavel que os clientes externos fiquem insatisfeitos.

Essa ¢ uma estratégia primordial na construcdo do futuro da
organizacdo, através do estimulo ao sentido de pertencimento entre os
colaboradores. O fluxo de informagdes deve ser priorizado e bem
planejado, com as organizacdes utilizando-se essa informagdo para
construir significados, criar conhecimento e tomar decisdes. “A
informacgao € o produto da comunicagao interna e o objeto de valor que
se estabelece na relacdo empresa/colaborador” (BRUM, 2010: 100). No
momento em que uma empresa decide democratizar a informagdo
internamente, permitindo que os colaboradores saibam mais sobre a
empresa, seus processos, mercados, produtos, servigos, metas e desafios,
faz que se sintam parte do processo e, portanto, determina um nivel
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maior de motivagdo pelo simples fato de coloca-los numa posi¢cdo de
importancia.

Com a criagdo, compartilhamento e transferéncia de
conhecimento, ¢ possivel tornar a comunicacdo mais efetiva no processo
de gestdo. Nesse contexto, o conhecimento ndo ¢ o que se sabe € sim o
que se faz, ou seja, ¢ uma dindmica aplicada ao processo. Assim, para a
visualizagdo do conhecimento, designa-se todos os meios graficos que
podem ser utilizados para construir e transmitir ideias complexas
(EPPLER; BURKHARD, 2006). De acordo com Eppler e Bukhard
(2006), as pessoas que utilizam a visualizacdo do conhecimento visam a
transferéncia de conhecimentos, experiéncias, atitudes, valores,
expectativas, perspectivas, opinides e previsdes. Isso ¢ feito de forma
que permita a outra pessoa reconstruir, lembrar e aplicar essas ideias de
maneira correta. Portanto, a visualizacdo do conhecimento oferece
grande potencial para a dissemina¢do da marca. Porém, ¢ necessario
evidenciar ndo sé os elementos, mas também os sistemas e processos
efetivos para que a area de comunicacdo possa conhecer € envolver os
colaboradores da organizacdo. Para tanto se busca entendimento,
consciéncia, compreensdo, respeito, participacdo e comprometimento.
Assim, a efici€ncia do fluxo das informacdes ocorre através da
comunicacdo. Isso € possivel na medida em que essa informacao
consegue incentivar os colaboradores nos processos participativos e
decisorios da organizacgao.

Brum (2000) afirma que, com a comunicagao interna baseada em
uma estratégia de Endomarketing, transmitem-se informacdes
necessarias usando os meios formais de comunicacdo disponiveis na
organizacdo. Com estratégias de acdes de Endomarketing associa-se as
informacgdes a serem transmitidas as técnicas e estratégias do Marketing
tradicional. Essas estratégias garantem efetividade e envolvimento
diferenciados junto aos colaboradores. Além disso, deve-se ter como
objetivo a aproximagdo da organizagdo com a comunidade;
conquistando a credibilidade junto aos colaboradores e melhorando o
atendimento ao publico, através do trabalho de colaboradores mais
satisfeitos. Assim, todos saem ganhando com esse processo que podera
refletir-se diretamente na boa imagem e na integragdo da equipe que a
organizacdo pretende expor aos clientes externos. Isso reflete na boa
imagem e na produtividade da organizacao junto ao mercado, devido ao
conhecimento da marca da organizacdo pelo publico interno, atribuindo
valor a organizagao.

O conceito de valor pode ser observado e interpretado de
diferentes formas. Historicamente, a no¢do de valor foi determinada
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pelo custo do trabalho ou custo de produ¢do, com base na visdo do
cliente, identificando a relacdo custo/beneficio. Isso envolve aspectos
relacionados a nogdo de preco de compra e ndo apenas ao preco a pagar,
identificando-se também os elementos envolvidos na aquisicdo do
produto/servico. Porém, “o marketing se vé€ impelido a mover-se da
cultura material para a cultura dos bens imateriais” (CIACO, 2013: 54).
Todos esses desdobramentos, ainda segundo Ciaco (2013), exigem do
marketing um aparelhamento tedrico muito mais amplo e diverso para
sua compreensdo do que as abordagens mercadoldgicas desenvolvidas
at¢ o momento. “Imerso no vazio ou no excesso, compreender o
mercado se torna mais importante que medi-lo, quantifica-lo” (CIACO,
2013: 55). A proposta de conceito de valor aqui descrito € aquele ligado
ao posicionamento no mercado, que afeta, diretamente, as estratégias de
marketing e exige decisdes fundamentais sobre a identificacdo de seus
clientes e concorrentes, influenciando o publico interno. Posicionamento
de mercado ¢ uma tarefa primordial do marketing sendo intimamente
ligado a comunicagdo.

A expressdo “valor compartilhado” também indica uma discussao
presente na comunicacao organizacional. Segundo Rudo (2003), a partir
dos anos 50 o marketing descobriu o potencial das marcas como forma
unica de apelo ao consumo, atribuindo-lhes caracteristicas intangiveis,
relacionadas a sentimentos, ou ideias ou afetos. Desde entdo, houve a
sobrevalorizacdo da marca em relagdo aos produtos e servigos. E essas
caracteristicas intangiveis compdem a verdadeira distingdo entre as
marcas e o0s seus produtos e servigos, constituindo elementos
fundamentais para a orientagdo do comportamento do consumidor, e as
estratégias de criacdo das mensagens publicitirias visam dotar essas
mensagens de uma aura de sugestdes, alusdes, duplos e multisentidos.
“Objetivam também atrair e seduzir tanto quanto persuadir o receptor a
respeito do valor denotado e dos valores conotados de um determinado
produto”. (SANTAELLA & NOTH, 2010: 85)

Rudo (2003) comenta que, tradicionalmente, a identidade
corporativa era entendida como um conjunto de representacdes
simbolicas da organizagdo de acordo com a do publico interno ou do
emissor. Por outro lado, a imagem corporativa designava a percepgao do
publico externo ou do receptor. Andlises mais recentes permitiram, no
entanto, concluir que as linhas divisdrias entre o publico interno, ou
emissores, € o publico externo, ou receptores, sdo cada vez mais ténues,
e que a distincdo entre interior e exterior da organizacdo caracteriza
instrumento problematico. A identidade ¢ influenciada pelos interesses
do publico externo. Portanto, a identidade, que ¢ a percepgdo interna,
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também ¢ influenciada pela imagem, que afeta as impressdes coletivas
dos membros da organizagao.

Ambos os fendmenos, portanto, resultam de uma interpenetracao
continua de processos de significagdo internos e externos que nio sao
isoldveis pelas questdes de emissdo/recep¢do, ou de ambientes
interno/externo. “Se olharmos as marcas como ecossistemas,
efetivamente elas podem e devem explorar toda sua capacidade de
presenca em diferentes ambiente” (SA, 2010:133). Assim, nio obstante
a frequente falta de consisténcia no uso dos conceitos, existem
evidencias empiricas de que h4 forte correlacdo entre a identidade e a
imagem, havendo vantagens em serem considerados em conjunto.
Considera-se que os melhoramentos na imagem podem ser conseguidos
pela acdo na identidade interna. Logo, gerir o conhecimento da marca
significa planejar e definir os meios necessarios & sua comunicag¢do, no
sentido de proporcionar o desenvolvimento, manutengdo e controle da
imagem da marca junto ao publico interno.

E possivel pensar, para complementar os objetivos desta tese,
numa relagdo entre o Branding e o Endomarketing, construindo um
conceito que comeca a ser discutido no mercado: o “Endobranding”.
Um processo interno de construgdo do valor da marca, ja que valor € o
que se procura como moeda de troca no mercado. A gestdo interna de
marcas, o FEndobranding, seria “um processo disciplinado para
desenvolver a conscientizagdo e ampliar o conhecimento do
colaborador” (WHEELER, 2012: 16) agregando valor & marca.

Normalmente os processos e as metodologias sdo alvos de
problemas e situagdes que nio podem ser claramente definidas. As
vezes, apresentam também um nivel elevado de fatores de incerteza e
imprevisibilidade. Assim, o projeto para esse processo requer a
mediacdo permanente entre problemas e solugdes, amparado pela gestdo
da informagdo, um processo ciclico e continuo. E necessario um
aprofundamento das questdes de comunicacdo para, acima de tudo,
identificar caracteristicas qualitativas e subjetivas do processo de
comunicagao.

A cadeia de valor deve ser usada para identificar os pontos fortes
e fracos de uma organizacdo. Assim, ¢ possivel compard-los com as
oportunidades e ameacgas apresentadas pelo ambiente externo,
possibilitando um planejamento estratégico da comunicacao. Logo, tudo
indica que a solugdo ¢ criar valor em sua maneira de definir o negocio,
unindo os dois TUnicos recursos que sdo realmente necessarios na
economia de hoje: o conhecimento e as relacdes das capacidades de uma
organizacdo e os seus clientes internos ou colaboradores. Mas em sua



46

esséncia, o valor depende da capacidade que um sistema tem para
sobreviver, realizando outros objetivos em seu ambiente € mantendo seu
desempenho, o valor de seus colaboradores.

A expressdo “valor compartilhado” pode indicar um critério
bastante adequado, na medida em que, se inicialmente ele se fundamenta
na prestacdo de servigos e na satisfacdo do consumidor com o bem
consumido, também se pode pensar no termo compartilhado como troca
de informagdes entre os colaboradores, saindo do espaco concreto da
producdo. Na comunicacao, por exemplo, o valor de uma informacao ou
mensagem ¢ diretamente proporcional a sua capacidade de modificar o
comportamento do receptor, seu procedimento fisico, mental ou afetivo,
transformando-se em conhecimento.

Normalmente, o valor das coisas esta relacionado a troca de
dinheiro por ac¢des ou bens. Porém, de uma maneira geral, quando
associado aos sistemas de informagdo, o conhecimento humano ¢ um
“valor” necessario para complementagdo desse sistema chamado “de
valor”.

Pode-se pensar que comunicacdo ¢ a base de cdmbio, com a
aplicagdo de competéncias, como os conhecimentos e habilidades, para
o beneficio do outro, com uma configuracdo de recursos (incluindo
pessoas, informagdes e tecnologia) conectado a outros sistemas de
propostas de valor. Mas para isso € necessario que se estabelega uma
estratégia de acdo. A origem do termo estratégia remonta ao grego,
“strategia”, sendo que a palavra foi primeiramente aplicada para
designar o planejamento e a execucdo de operacdes militares, com vista
a alcangar determinados objetivos. De maneira geral, trata-se de uma
palavra empregada para definir um curso de acdo, possibilitando as
organizacdes atingirem seus objetivos.

Santos & Varvakis (2011) evidenciam as seguintes defini¢des de
estratégia: de acordo com Wrigth (et. al., 1993), estratégia ¢ o conjunto
de planos da alta administragdo para atingir resultados consistentes com
as missdes e objetivos da organizagdo; Michael Porter (1996) define
estratégia como a criagdo de uma posi¢do Unica e valiosa, envolvendo
um conjunto diferente de atividades; para Peter Drucker estratégia ¢ uma
perspectiva, olha para dentro das organizacdes (cabega dos
estrategistas), mas também para cima, para a grande visdo da
organizacdo; e na visdo de Mintzberg (1997), a definicdo de estratégia
requer uma série de outras defini¢des.

Santos & Varvakis (2011:18) mostram conceitos de estratégia de
operacdes, onde numa visdo orientada pelo mercado, a estratégia seria
consequéncia dos requisitos do mercado, uma estratégia “de fora para
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dentro”, em que as caracteristicas do ambiente que a empresa esta
inserida guiariam o processo de formulagdo da estratégia.

Mas abrem espago para ampliar a visdo dos conceitos, que seria a
baseada em recursos internos, que a estratégia serviria de guia para as
capacitagdes das pessoas e pelos processos envolvidos na organizagao,
recursos operacionais exclusivos de uma empresa. Seria uma estratégia
“de dentro pra fora”. Com ela a empresa cria competéncias essenciais
que trazem vantagem competitiva, pois se tonam dificeis de serem
imitadas pelos concorrentes.

Um dos objetivos do Marketing como atividade ¢ investigar a
oportunidade de mercado para planejar, organizar e oferecer
produtos/servicos de qualidade, a precos razodveis que possibilitem
satisfacdo dos clientes e remuneracdo adequada. Toda a oferta deve
sempre partir do exame da demanda e sua compatibilizacdo com os
recursos de quem vai prestar os mesmos. A descoberta de competéncias
exclusivas ¢ um fator importante a ser considerado na formulacdo da
estratégia de operagdes, por isso, ¢ necessdrio definir objetivos e
estratégias para as operagdes de servigos que sdo baseados no valor
agregado. Esses objetivos tém graus de importancia diferentes para cada
tipo de servigo e também sdo atribui¢des do Marketing.

Comeca-se a perceber, portanto, que a producdo de conhecimento
ndo fica mais restrita a um espaco de produgdo, assim como o
Marketing, que ndo s6 langa bens e servigos, mas também marca as
possibilidades. E fundamental a inclusdo da produgio de conhecimento
no processo, para gerar produtos de valor.

E necessaria uma mudanga cultural para melhorar a prestagdo de
servicos de uma organizacdo, especialmente, com base em solugdes
estratégicas de Marketing, € uma maior sensibilizagcdo para as questdes
de servico em toda a organizagao.

Segundo Keller e Tergan (2005), o fluxo que compreende o
recebimento, a estruturacdo, o uso, a criagdo ¢ a disseminacdo da
informacao, requer técnicas de gestdo da informagao e do conhecimento.
Isto quer dizer que para tornar uma grande quantidade de informacdes
facilmente acessivel para os usudrios, a informacdo necessita estar pré-
estruturada, devendo comunicar algo ao publico. Para estruturar as
informacgdes, Keller e Tergan (2005) também indicam a visualizagdo,
afirmando que ela pode ajudar na compreensdo das relagdes entre as
informagdes, bem como na busca visual pela informagdo relevante.
Assim, de acordo com os autores, a visualizagdo do conhecimento ¢
necessaria para tornar o conhecimento explicito e utilizado de uma
melhor maneira, dando sentido as informacgdes estruturadas.
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Nenhuma a¢@o de marketing pode ser desencadeada se ndo tiver
uma base de conhecimento sobre o comportamento dos publicos
envolvidos na acdo. Fica assim evidente a importancia da informagao
como agente formador dessa experiéncia e consolidacdo do processo.

Figura 1- Roteiro de a¢io de implantagdo da marca junto aos colaboradores

( Estratégia Corporativa )

( Estratégia de Comunicagio )

[ ESTRATEGIA DE OPERAGOES DE MARKETING ]

Defini¢do do Conceito/Missdo da Marca

Determinacao dos critérios -
Segmentagdo i Posicionamento
compeatitivos de perfis
Andlise do enfoque

( Definigdo de Planos de Ag¢do )

Implementagdo

Fonte: adaptado de SANTOS & VARVAKIS (2011)

A estratégia corporativa e de comunicagdo sdo operagdes
caracteristicas do Marketing. A definicdo do conceito e da missdo da
marca € possivel através da andlise do posicionamento, a segmentacao
do publico e a determinagao de critérios que propiciardo o enfoque e o
estabelecimento de um plano de acdo, um plano de Publicidade. A
implementacdo se realiza dentro de um projeto de Design. Tém-se, na
Figura 1, as trés disciplinas do modelo integradas, de maneira conceitual
e esquematica, combinando os elementos apresentados neste capitulo. E
possivel estabelecer um roteiro de agdo para implantacdo da marca junto
aos colaboradores, tendo a comunicagdo como a estratégia de acdo
combinada com as operacdes de marketing.
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CAPITULO 3 -~MI'DIA E TECNOLOGIA DA INFORMACAO E
COMUNICACAO

A palavra midia vem da expressdo em inglés “media” e sua
origem ¢ latina: plural do termo “médium” que significa meio em
portugués e j& incorporada aos diciondrios brasileiros como “média” ou
“midia”. Apesar de sua origem plural, o termo midia passou a designar
um canal ou conjunto de canais de distribui¢do de informagdes. O
termo, como suporte de informagao, significa também os elementos que
armazenam informagdes. Assim, o termo midia ¢ indicado para designar
qualquer suporte ou canal de informagdo, que veiculam essas
informacgdes possibilitando a comunicacdo, num exercicio de linguagens
com interagdo, ressignificacdo e remodelagem do processo de
consolidagdo do conhecimento (PERASSI e RODRIGUES, 2011).

A incorporacdo das tecnologias no processo de comunicagdo €
um fator determinante para a materializagdo do conhecimento na medida
em que ampliam a abrangéncia e cobertura da comunicacdo, chegando
ao um maior niimero de receptores.

As organizacdes estdo vivendo, ja hd algum tempo, esse
“momento” da era da informac¢do e do conhecimento. Aliado a isso, a
tecnologia da informacdo pode ser um dos pilares que sustentam o
conjunto de processos na transformacdo de conhecimento tacito em
explicito e na criacdo de novo conhecimento, permitindo capturar,
armazenar, categorizar, pesquisar € compartilhar de forma mais flexivel
e inteligente o conhecimento organizacional. Burkhard (2004) afirma
que existem diversos métodos para a visualizagdo da informagdo, mas
que a ligacdo entre esses métodos e o ciclo de vida da Gestdo do
Conhecimento tem sido negligenciada. Assim, ela pode ser considerada
como um fator de diferenciagdo estratégica para as organizacdes,
melhorando a capacidade das organizagdes para lidar com um ambiente
complexo e que se modifica rapidamente. Wang e Jacobson (2011)
afirmam que a visualizagdo do conhecimento permite a criagdo de novos
conhecimentos a partir de atividades individuais ou em grupo. Além
disso, facilita a compreensdo em um nivel mais profundo, podendo ser
utilizada em diversos ambientes. No caso desta tese, comunicacao
publicitaria produz-se mediante a elaboracdo do que Alves (2003)
chama de narrativas, que operam afetando os modos de apreensdo do

* Entende-se aqui como informagdo todo dado que tomou forma e pode ser reconhecido e
interpretado. Informag@o ¢ o reconhecimento dos objetos do dominio, suas caracteristicas, suas
restrigdes e seus relacionamentos com os outros objetos, sem ater-se a utilidade dessa
informagéo. E o dado com o seu significado associado.
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mundo, como orientadores sugestivos das condutas. A eficicia dessa
comunica¢do ‘“ndo ocorre com base no argumento convincente, mas
numa retdrica que, postulando realidades, opera de modo performativo”
(ALVES, 2003: 205). Com isso, a comunicac¢do publicitdria realiza-se
esteticamente através da visualizacdo da informagdo em um ambiente
digital.

Para Perassi & Rodrigues (2011), as organizagdes sdo sistemas
socialmente instituidos, determinados e compostos por mulheres e
homens considerados “atores” ou “agentes”, ou colaboradores ativos, do
processo socio interativo da organizagdo. A atuacdo desses agentes se
expressa em hierarquias e protocolos de conduta de acordo com uma
estrutura organizacional, estabelecidos e mantidos “por uma linguagem
comum e por processos de identificacdo e comunicagdo. Assim, o
espaco interativo e produtivo € percebido como espago de comunicacao
entre as pessoas.” (PERASSI e RODRIGUES 2011: 48).

Segundo Carvalho (2006:30),

Essa abordagem social e mais humana da
realidade empresarial pode parecer utdpica, mas a
sociedade do conhecimento tem produzido um
interessante paradoxo: para se tornarem mais
competitivas, as empresas precisam se tornar mais
humanas. E sabido que a competitividade dos
mercados tem exigido das empresas produtos e
servigos inovadores, diferenciados e com alto
valor agregado. No entanto, o conhecimento ¢ a
criatividade - elementos propulsores da inovagao -
sdo atributos restritos aos seres humanos e nio
encontrados em maquinas e equipamentos. Por
mais Obvio que isso possa parecer, ¢ recente a
percepcdo entre as empresas do seu grau de
dependéncia dos trabalhadores, o que ndo
acontecia na sociedade industrial.

As tecnologias da informacdo e da comunicacdo viraram o foco
das organizagdes preocupadas em manter perenidade e competitividade.
Essas organizacdes sabem que, para o seu bom funcionamento, ¢ preciso
mais que tecnologia e os respectivos recursos necessarios: € preciso
atentar para as pessoas que nela atuam. Além de toda sua estrutura
formal e material, a organizagdo também ¢ uma organizagdo social e
humana, onde as solu¢des e decisOes ndo sdo somente técnicas e
racionais. Nelas se configuram relacdes humanas, as quais vém atraindo
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a atencdo das organizagdes em busca de um relacionamento cooperativo
e satisfatorio para ambas as partes — organizagdo e seus colaboradores,
pois se entende o fator humano como fundamental para o bom
andamento da organizacao.

E para um bom relacionamento da marca com seu publico
interno, a comunicagdo € ponto central. Na ultima década, os sistemas
de comunicagdo amparados no ambiente digital do sistema em rede
INTRANET se estabeleceram como padrdo na maioria das
organizacdes. Mesmo as organizagdes e Orgdos governamentais de
menor porte fazem uso destes sistemas. Programas para construgdo de
INTRANET podem ser encontrados com facilidade e adquiridos a
precos razoaveis. Segundo AVILA (2011: 2), embora a INTRANET
seja um fendmeno relativamente novo nas organizagdes, “seu
desenvolvimento estd ocorrendo mais rapidamente do que a propria
Internet”.

3.1 INTRANET

Atualmente, o ambiente digital interativo do sistema em rede
INTRANET ¢ uma realidade presente em grande parte das organizacdes
do mundo. Porém, a primeira mencao ao termo INTRANET foi feita em
um artigo da autoria técnica de Stephen Lawton, na empresa Digital
News & Reviews, em 19 de Abril de 1995 (ver Anexo A).

O termo INTRANET denomina uma rede privada de
computadores, que se caracteriza como um sistema interativo e oferece
um ambiente grafico-digital para a interagdo com o usudrio. Sua
dinamica ¢ baseada em protocolos da internet, sendo composta como a
rede interna de uma organizacdo (DIAS, 2003). De modo geral, o
contetdo informativo da rede € disponivel apenas para o publico interno
a organizagdo: INTRANET ¢é um sistema de divulgacdo, troca e
producdo de conhecimento necessario a comunicagdo interna e a gestdo
de alguns tipos de organizagdo, sejam essas instituicdes ou
organizacdes.

Quando tratada como mera ferramenta de transmissdo da
informacao, a rede INTRANET fica sob a restrita responsabilidade do
departamento de Tecnologia da Informagdo (TI). Para esse
departamento, INTRANET ¢ um conjunto de recursos ou instrumentos
sem que haja a plena percepcdo de sua potencialidade como sistema
interativo de comunica¢do e educagdo organizacional.

A composicdo tecnologica de uma rede INTRANET depende,
como primeiro recurso, de um computador servidor, ou seja, um
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hardware onde se armazena as aplicagdes e, também, o banco de dados.
Algumas empresas se utilizam do recurso da nuvem de dados em
substitui¢do ao servidor fisico.

O segundo recurso necessario ¢ a linguagem de programagdo, um
método padronizado de instrugdes para um computador, um conjunto de
regras sintaticas e semanticas usadas para definir um programa de
computador, permitindo a um programador especificar quais dados que
um computador vai atuar (EVANS, 1993). Os departamentos de T.L
dominam absolutos nesta categoria, pois sdo amparados em processos
estabelecidos por codigos que sdo somente entendidos pelos membros
do departamento e os deixam estabelecidos em uma zona de conforto.
Mas ndo ¢ uma linguagem visual, nem uma linguagem de facil acesso a
comunicacdo em geral.

O terceiro e ultimo recurso necessdrio a se compor uma rede
INTRANET ¢ o Wireframe, um guia visual basico usado em Design de
Interface para sugerir a estrutura da intranet. E um layout dos elementos
fundamentais, um desenho béasico de uma interface, sdo os niveis que
ficam mais superficiais e que aparecem aos olhos. Este desenho, no
entanto, deve retratar toda a arquitetura de informacdo do sistema, um
esqueleto feito antes de iniciar a montagem do layout com cores e
imagens. Aqui se tem uma boa oportunidade para que outros
profissionais ligados a area de comunicacdo possam estabelecer uma
parceria. Uma equipe multidisciplinar pode promover essa interacdo
entre programadores, publicitarios e designers.

A tecnologia da informagdo exerce papel importante no sentido
de gestdo do conhecimento de uma organizacdo, desde consultas de
contracheques e controle de estoque, até organogramas institucionais,
entre outros servigos, que podem ser executados neste ambiente, ampliar
o alcance e acelerar a velocidade dos fluxos de conhecimento. As
ferramentas de gestdo do conhecimento pretendem auxiliar no processo
de captura e estruturacdo do conhecimento de grupos de individuos,
disponibilizando este conhecimento em uma base compartilhada por
toda a organizacdo. “As organizacdes que t€m no conhecimento seu
insumo de negdcios ndo devem manté-lo em sistemas fechados e
inacessiveis, sob pena de perderem sua eficacia empresarial”
(CARVALHO, 2006:54). E, entre as varias tecnologias disponiveis no
mercado, a INTRANET se destaca como sistema eficiente para o
planejamento e a efetivacdo da comunicagdo interna da organizagao.
“Somente com um planejamento adequado as necessidades da
organizacdo e que envolva efetivamente direcdo, recursos humanos,
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comunicagdo social e demais areas ¢ possivel obter resultados
consistentes para a dinamica interna da organiza¢do” (PONS, 2007: 89).
Como se pode observar (Figura 2), os beneficios da INTRANET
sdo claros como canal interno de distribui¢do, disponibilizando uma
informacgao confiavel, com otimizacdo de custos e de maneira rapida. O
termo informagdo aqui expresso representa todos os dados especificos e
particulares de uma organizacdo, que s6 fazem sentido dentro das
estruturas internas de comunicacdo. E que sdo fundamentais para o
funcionamento das relagdes internas da organizagdo. Além disso, por
serem especificos, tem um valor e uma confiabilidade diferenciada.

Figura 2 - Beneficios da Intranet

Disponibilidade
da Informacéo

Visdo:
O principal Confiabili
Otimizacdo 3 onfiabilidade
de Custos B canal interno <] da Informacdo

distribuigdo
da informacgao

&

VYelocidade
de Acesso

Fonte: Ghedin (2003:65)

A gestdo de tecnologia da informagdo e comunicagdo nas
organizacdes esta cada vez mais permeada por questdes que fogem ao
conhecimento meramente técnico, passando, sim, por questdes de
conhecimentos multidisciplinares e multidimensionais. A implanta¢do
de tecnologias que transformem os processos organizacionais requer
uma abordagem muito diferente daquela que poderia ser usada para
projetar e implementar sistemas que apenas automatizam estruturas
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existentes. “A INTRANET, por exemplo, que traduz as tecnologias da
informacgao a favor da comunicacdo interna das organizagdes, ndo deve
ser entendida como software, mas sim como uma midia que facilita as
redes de comunicagdo” (PORTO, 2008:12).

A complexidade dos processos comunicacionais mediados pela
tecnologia tem atraido a atencdo de diversas areas, num processo que se
da num cendrio de conflitos culturais. A obtencdo de informacao sobre o
que e como as pessoas sabem, as estratégias, o conhecimento e as
habilidades que sustentam a criagdo de um sistema de comunicagao, se
potencializa quando sdo utilizados os recursos da semidtica e da
mediacdo. Determina também a maneira de atribuir significados as
informagdes que se pretende comunicar. As tecnologias da informacdo e
da comunicagdo se transformaram em um elemento constituinte das
nossas formas de visualizar e organizar o mundo, expresso na dimensdo
sensivel das pessoas envolvidas no fendmeno. “Conhecer ¢ dar
significagdo, ¢ dar forma ao sinal - o que existe e tem expressividade -
tornando-o informagdo. E elevar um fato ou evento ao signo”
(QUEVEDO& ULBRICHT, 2011: 195). Observar os impactos dessa
tecnologia sob as organizacdes mais do que nunca € um tema atual e
pertinente.

A revolugdo digital e as midias interativas
facilitaram o relacionamento das organizagdes
com seus publicos de interesse, mas por outro
lado, com tantos canais e redes que possibilitam a
interacdo de todos da organiza¢do com todos do
ambiente, dificultou os processos de gestio da
comunicagdo. A proposta ¢ abordar com maior
énfase o instrumento INTRANET, seus processos
e sua utilizagdo em beneficio da comunicagdo
interna de uma organizagdo (PONS, 2007:74).

A revolugdo tecnoldgica provocou uma mudanga radical na forma
e na intensidade das relagdes inter e intraorganizacionais. Apesar de
todas as facilidades, sdo poucas as organizagcdes que investem em seus
sistemas de INTRANET, e viabilizam estudos para a producdo de
mecanismos interativos que atendam as especificidades de seus
usudrios. Além disso, muitos websites hospedados em sistemas fechados
das corporagdes sdo desenvolvidos de acordo com o gosto e andlise de
um profissional programador, com o conhecimento voltado a area de
ciéncias da computag@o ou tecnologia da informagao, ndo especializado
na area de comunicagdo. Ou mesmo de outro profissional com
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determinado tipo de conhecimento em ferramentas de Web Design, o
que pode desfavorecer e tornar inadequados o conteudo e a
interatividade do sistema.

O estimulo dos colaboradores, usuarios do sistema, em relacdo a
INTRANET dependera das estratégias de comunicagdo da organizagao,
da forma em que o ambiente ¢ projetado. A transformacdo da
INTRANET em uma midia de disseminagdo do conhecimento permite
tratar os usudrios de maneira individualizada, disponibilizando
informagdes selecionadas e alinhadas com os objetivos e interesses do
usudrio, do setor e da organizacdo. A implementagdo desta estratégia
pode ser baseada em mecanismos mais simples, no perfil do usuério, ou
em mecanismos mais complexos e integrados, que terdo capacidade de
mapear dinamicamente interesses individuais, baseado no histérico de
uso da INTRANET e na evolucdo das curvas de aprendizagem. Uma
INTRANET assim concebida e sob o principio da gestdo da informagao
e do conhecimento, deve apontar para um melhor desempenho, um
conceito que estd estabelecido na missdo e os objetivos da organizacao;
no tipo de usudrios para os quais os projetos, suas necessidades, tanto de
formacdo e informacdo. “Com as tecnologias de informacdo e
comunicac¢ao, os individuos requerem um novo esforco de interpretacao
das informagoes”. (PORTO, 2008:106)

Para efeito desta tese, o termo mais correto para designar os
individuos atuantes no ambiente digital ¢ usuarios. Por sua vez, no
ambiente INTRANET, o termo designativo do ator interativo ¢
colaborador. Este é um universo "controlado", de usuérios internos. E
facil saber quem eles sdo, exatamente, e definir perfis; ¢ muito mais
simples a realizagio de pesquisas ¢ a observagdo direta. E possivel
quantificar exatamente o acesso, o sucesso de determinada ferramenta
ou funcionalidade, os conteidos mais acessados. Pode-se contar com a
participacdo do usudrio na classificagdo dos contetidos, no registro do
conhecimento tacito, em comunidades de pratica ou projetos, por
exemplo. Neste sentido, ¢ possivel se fazer uma personalizacdo do
ambiente na medida em que ela ¢ atrelada aos perfis de acesso.

Elementos diferenciados sdo apresentados na construcdo da
pagina, de acordo com o perfil. Também € possivel permitir aos usuarios
algum nivel de customizacdo/interagdo no layout do ambiente digital e
na escolha de elementos e conteudos apresentados. Além disso, o uso da
INTRANET nas organizacdes pode agilizar bastante o fluxo de
informagdes, seja entre colaboradores, gestores ou combinagdes de
ambos, permitindo ser atualizado para todos os que usam o mesmo e
assim, “ter atualizado os dados gerados por quase todas as atividades
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para a gestio eficiente e monitoramento” (AVILA, 2011:2). Haver uma
efetiva participagdo do colaborador na constru¢do da identidade da
organizacdo, um pouco do perfil dele no perfil organizacional e da
marca.

A INTRANET ¢ “um importante instrumento de comunicagdo
interna com um grande potencial para se tornar um dos principais
instrumentos de comunicacdo dirigida entre a empresa e seus
colaboradores e parceiros” (PONS, 2007:38). Ambiente e momento
propicio para se divulgar e propagar as caracteristicas e identidades da
marca da organizagdo aos seus colaboradores.

Quanto mais se aprofunda a pesquisa na drea, mais se nota que a
INTRANET pode provocar novos padrdes de comportamento favoraveis
a criacdo do conhecimento. Ao contrdrio de muitos sistemas de
informacdo e tecnologias, onde os usudrios sdo, muitas vezes,
desconhecidos, este ndo € o caso com uma INTRANET.

A este respeito, muitos novos colaboradores
relatou-nos que a INTRANET forneceu-lhes uma
alternativa muito atraente para aprender sobre
seus ambientes de trabalho, sem correr o risco de
revelar sua ignorancia, quando perguntando sobre
questdes  especificas (DAMSGAARD &
SCHEEPERS, 2001:4).

A INTRANET pode ser considerada como uma midia que suporta
os sistemas de gestdo de conhecimento, possibilitando o acesso a
informagdo, facilitando a criagdo de conhecimento. No ambito
organizacional, as tecnologias da informacdo e comunicacdo (TIC)
provocaram uma mudanca no meio de producdo e, agora, estdo
provocando uma mudanca na gestdo de pessoas, consideradas como
fatores-chave para a qualidade e produtividade em mercados
competitivos, tornando-se ferramentas indispensdveis. “Se a ldgica ndo
se expressa sem a estética, tudo indica que percorre-se o caminho de
explorar cada vez mais a visualizagdo da informagdo e fazer da
tecnologia uma poderosa ferramenta de estimulo ao processo criativo
(QUEVEDO& ULBRICHT, 2011: 215). Um desafio ¢ contemplar-se
estética, ldgica e tecnologia em uma “comunicacdo tecnoldgica” para a
qual ainda ndo existem modelos.

As novas tecnologias da informacdo trouxeram a INTRANET
como instrumento de troca e difusdo das informacgdes no ambiente
interno das organizagdes, representando um canal de comunicagdo
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importante entre a organizagdo e seus colaboradores. “Tecnicamente ¢
reconhecida pela sigla B2E (business to employee), ou seja, traduzindo
isto significa negdcios para o funcionirio” (PONS, 2007:84). Mas,
geralmente as solugdes desenvolvidas s@o unidirecionais, da organizacao
para o colaborador, e passivas, sem estimular ou envolver seu usuario
final.

O conhecimento ndo ¢ a informagdo, mas fruto de um processo
que desenvolve e produz informagao. Por sua vez, o conhecimento € um
processo que, também, ocorre a partir das informagdes. Portanto, por
meio de uma rede de computadores, ¢ possivel difundir informagdes
para a promocdo e, consequentemente, a disseminacdo dos
conhecimentos, “desde que os receptores da informagdo sejam
capacitados para interpretar e processar a informac¢ao” (RODRIGUES,
2006:80).

E necessario identificar os elementos de promogio e
disseminacdo do conhecimento da marca corporativa junto ao publico
interno da organizacdo. Isso pode ocorrer de maneira eficiente, via
INTRANET, favorecendo o processo de construcdo da identidade da
marca. Analisar as simbologias de interface e de mediacdo para a
administracdo do conhecimento e da comunicagdo da marca. Pesquisar a
possibilidade de um processo de particularizagdo do ambiente de
interface para que se torne mais eficaz na divulgag¢do aos usudrios da
identidade da marca, contribuindo na construgdo de uma imagem
positiva pelos colaboradores.

Como sistema de comunicacdo, as redes INTRANET permitem
reunir os colaboradores que se conectam remotamente a organizagao,
promovendo e disponibilizando um grande volume de informagdo.
“Quanto mais vocé aprende a organizagdo, maior o seu nivel de
competitividade e isso pode se refletir em novos produtos e servigos e
melhorar a qualidade dos ja existentes. Com a criagdo de redes de
computadores na organizagdo, cria-se a base para a INTRANET”
(AVILA, 2011:2).

A comunicagdo ¢ ndo linear e implica que as pessoas, em busca
de informagdes, configurem seu proprio caminho, sua propria forma de
pesquisa. O ser humano é um fator essencial a transmissdo do
conhecimento, e essa peculiaridade deve ser relevada quando das
decisdes acerca da tecnologia mais apropriada, devendo considera-lo
ndo como mero usudrio do sistema, mas como responsavel por sua
alimentagdo com o conhecimento necessario (PEREIRA, 2005). Dessa
maneira, as tecnologias de informacdo e comunicagdo distanciam os
individuos do modelo classico de comunica¢do unilateral de massa em
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que um emissor atinge diversos receptores. Os recursos eletronico-
digitais interativos tornam os receptores agentes participativos na oferta
e na busca de informagdes. Isso estabelece e fortalece os processos de
relacionamento e de sociabilidade.

Aliando-se esses dois conceitos, relacionamento e sociabilidade, é
possivel conhecer a natureza das tecnologias digitais interativas de
informagdo e comunicagdo, as quais promovem tanto a socializacdo
quanto a sociabilidade. No entanto, mais importante que o processo de
socializagdao — entendido como desenvolvimento do sentido coletivo de
solidariedade e colaboragdo — que pode ser viabilizado por meio da
INTRANET, por exemplo; ¢ o processo de sociabilidade, entendido
como o relacionamento interpessoal promovido por meio das
tecnologias da informacdo e comunicagdo. O relacionamento €, de fato,
uma questdo central da comunica¢do organizacional.

A tendéncia € o transporte cada vez mais intenso de informagdes
€ processos organizacionais para o sistema em rede INTRANET, com o
objetivo de reduzir a burocracia e ampliar a eficiéncia corporativa. O
que antes estava disperso em manuais e aplicativos diversos, hoje se
encontra centralizado na INTRANET. Neste sentido, a INTRANET ¢
percebida como midia de grande potencial para facilitar o trabalho dos
colaboradores, porque contribui com tarefas essenciais para o negocio,
inclusive, oferecendo recursos eficientes para a consolidacdo da
identidade da marca (PORTO, 2008).

Uma comunicacdo interna bem planejada ¢é essencial para
qualquer organizacdo. A forma como o publico interno recebe as
mensagens institucionais terd um reflexo imediato no publico externo.
No momento em que os gestores compreendem a real importancia do
publico interno, do quanto podem contribuir para os objetivos
organizacionais, muda a percepg¢do e a postura desse publico em relacdo
a organizagdo. Muitos profissionais e gestores entendem a comunicagao
interna como algo artesanal, complexo de ser trabalhado, esquecendo
que pode ser “uma valiosa ferramenta para se transmitir oS novos
conceitos e exigéncias do mercado” (PONS, 2007:27).

Nao hd como ignorar a comunica¢do nas organizagdes, também
porque isso € um diferencial no sucesso do resultado final, consolidando
a lucratividade e o posicionamento da marca no mercado e na sociedade.
Nao ¢ suficiente preocupar-se apenas com o relacionamento com
clientes e com a sociedade, porque os colaboradores também devem
estar satisfeitos com o trabalho e cientes dos objetivos da organizacao.

A falta de informacdo ou a precariedade dela pode estimular uma
comunicacdo informal e prejudicial a organizacdo, provocando boatos,
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equivocos e inseguranca; trazendo consequéncias prejudiciais para o
andamento do trabalho e para a organizacdo em sua totalidade. Nao ha
como ignorar ¢ nem impedir a existéncia do sistema de comunicacdo
informal nas organizagdes e o melhor ¢ monitord-lo para ndo haver
surpresas. A valorizagdo e o trabalho com liderangas, que se fazem
naturalmente de acordo com o perfil de alguns individuos, sdo
importantes para manter a harmonia entre os interesses da organizagdo e
a rede informal de comunicagao.

A comunicacdo € uma area estratégica para as organizagdes. Sua
importancia foi percebida ja no periodo da revolucdo industrial, quando
surgiram as fabricas e a relagdo entre capital e trabalho tornou-se mais
complexa. PONS (2007) assinala que, até meados do século passado,
havia um conflito intrinseco no relacionamento entre patrdes e
empregados, onde estes, organizados em sindicatos, eram vistos como
uma constante ameaca e aqueles eram vistos como os grandes
exploradores.

As organizacdes com maior producdo e marca forte, possuem,
como um dos requisitos, a transparéncia € 0 compromisso, nao s6 com
os consumidores, mas também com seus colaboradores, fornecedores € a
comunidade onde esta inserida. Essas procuram meios e técnicas para o
relacionamento com os seus publicos estratégicos. A comunicagdo
interna contribui para o posicionamento da marca entre o0s
colaboradores, os quais socializardo sua percep¢do da organizagdo onde
trabalham para a rede de relacionamentos que fazem fora do ambiente
da organizacdo (parentes, amigos, entre outros). Nesta rede de
relacionamento, o seu local de trabalho sera assunto em suas conversas,
positivamente ou negativamente, dependendo da impressdo que tenham.
Portanto, se os colaboradores tem uma imagem positiva da organizagao,
ele passara para a sua rede de contatos, contribuindo significativamente
para o posicionamento da marca.

A identidade manifesta de uma marca, seu posicionamento, €
totalmente dependente da dimensdo sensivel com a qual interagem os
destinatdrios. A capacidade de conhecimento de cada individuo estd em
constante troca com o ambiente no qual o0 mesmo estd inserido. Quando
o colaborador encontra-se totalmente imerso em um ambiente, tem a
possibilidade de desenvolver um comportamento natural e intuitivo,
agindo como agiria no mundo real. Isso permite uma interacdo mais
ampla e integrada, um mundo rico de possibilidades.

Com a tecnologia e as ferramentas de comunicagdo intensifica-se
a rede de comunicagdo. Portanto, aproveitar estes canais ¢ uma das
alternativas para atingir com a comunicagdo os objetivos da
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organizacdo. Transmitir informacdes, repassa-las de forma clara,
objetiva, transparente e por um canal adequado, de acordo com o perfil
do publico, ¢ mais eficiente que gastar esforcos em tentar destruir a
comunicagao que ocorre através das relagdes interpessoais. Por isso que,
entre os diferenciais almejados pelas organizacdes no mercado atual,
deve estar a comunicagao.

A INTRANET ¢ uma midia digital que permite a utilizacdo de
diferentes sentidos no processo de percepgdo das informacdes, podendo
envolver literalmente ou de forma simulada outros sentidos. Esse
processo de percepcao dos simbolos se da do ponto de vista de quem
estrutura a informacdo, visando que o usudrio interprete a mensagem da
forma desejada. A midia digital, com relagdo ao desenvolvimento de um
projeto de comunicagdo da marca em um ambiente virtual compreende
desde a criacdo dos simbolos que ajudardo no entendimento e busca de
informagdes até como se processa a interagdo do usuario com o
conhecimento, sua navegacao pelo ambiente, o uso de imagens estaticas
e dinimicas, a criacdo e aplicagdo de ambientes mais adaptados,
dindmicos e interativos no compartilhamento do conhecimento
organizacional e especialmente no conhecimento da marca. Ainda
permite a constru¢do de um repertdrio armazenado na memoria
determinando a maneira de dar sentido aos objetos percebidos e
permitindo, também, a maneira de atribuir significados as informagdes
que se pretende comunicar.

A percepcdo dos elementos, ainda que a principio ocorra de
forma individual, tem na sua soma, no conjunto de expressdes, a
corroboracdo na formacdo da imagem (como se € visto) mental a
respeito de quem se trata (organizagdo, produto ou servico). Como ¢
cada vez mais natural o uso de diferentes midias para a veiculacdo de
informacao referente a um mesmo produto, é importante que se consiga
estabelecer relacdes e ligacdes entre estas diferentes midias. Se formos
analisar estes produtos, sejam separadamente ou colocando
conjuntamente, perceberemos que devera existir uma constancia no que
diz respeito ao uso de cores, formas, tipologia, imagens, texturas mesmo
em diferentes midias, pois fortalecem e criam uma identidade da marca
como um todo na mente do consumidor.

Segundo Rudo (2008), a andlise dos temas mais estudados em
comunica¢do organizacional permitiu a integragdo de novos assuntos,
como a linguagem, a cultura e o simbolismo, em face de uma tradi¢do
marcada pelo estudo das competéncias comunicativas. Ela ainda afirma
que a andlise das formas organizacionais parece constituir uma area de
estudo com grandes potencialidades, ao problematizar a propria nogao
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de organizacdo e ao colocar a comunica¢do no cerne das interagdes de
participacdo.

A Comunicacdo de Marketing, que até entdo acreditava na
eficiéncia da segmentagdo por grupos — etarios, sociais, econdmicos -
hoje corre atrds dos aspectos individuais do publico alvo. Para as
organizacdes e o Marketing, como fruto da relacdo entre oferta e
procura, estabelece-se um processo de aprendizagem dindmica, fazendo
com que os ambientes organizacionais se tornem mais performativos.
Para Semprini (2010), o que ndo ¢ manifesto e, portanto, ndo ¢ visto,
também, ndo pode ser interpretado e ndo contribui com a construgdo da
identidade percebida, a marca deve ser definida como uma instincia
enunciativa. E o processo de enunciagdo que lhe permite passar de um
estado abstrato e virtual ao estado concreto de manifestagao, definimos
o nivel da enunciagdo como projeto de marca e aquele dos enunciados
produzidos como manifestagdes de marca. O projeto de uma marca,
segundo Semprini (2010) se compde da enunciagdo fundamental (sua
razdo de ser), da promessa (a proje¢do da enunciagdo fundamental), da
especificacdo da promessa (a elaboracdo de um cariter original a
promessa), da inscricdo de um territorio (quando o procedimento
enunciativo comeca a se concretizar) e de valores (as caracteristicas e as
nuances que permitem a marca definir sua abordagem). Por veicular as
mensagens sob forma de linguagem extremamente sofisticada, o Design
revela ndo apenas sua dimensdo midiatica, como a possibilidade de
ingeréncia sobre a gestdo de comunicacdo das marcas (SCOZ &
COELHO, 2011).

Na medida das solicitagdes, as experiéncias sdo capitalizadas, a
organizacdo adquire o dominio das técnicas, das linguagens, dos
processos comunicacionais, das estratégias de exibicdo, circulagdo e
distribuicao, exercitando e exercendo sua capacidade de narrativa. Ao se
analisar o consumo de identidades visuais (marcas) € possivel ir além da
abordagem semantica (descricdo densa dos significados dos simbolos —
o enfoque na visdo do mundo, na cosmologia). A sociedade se
movimenta através das marcas.

O processo ¢ Uinico para uma comunicagdo visual plena e para
perceber uma marca no ambiente digital interno: a identificagdo visual e
seus elementos ajudam a formar a marca e a percepgdo de seu conceito.
Porém, esses elementos técnicos e funcionais ndo sdo o suficiente para
justificar o comportamento dos colaboradores, porém eles explicam a
leitura e deixam clara a possibilidade das multiplas interpretagdes que
uma marca pode ter.
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Ao sintetizar os outros atributos da INTRANET, que vao além
dos comunicacionais, ressalta-se seu grande potencial para facilitar a
gestdo do conhecimento. Da tela da INTRANET, ¢ possivel acessar
muitos dos sistemas corporativos. Ela seria, portanto, a intermediaria
entre usudrios e sistemas corporativos trazendo a INTRANET como
instrumento de difusdo de informagdes no ambiente interno das
organizacdes, representando um canal de comunicagdo importante entre
a organizacdo e seus colaboradores.

Design ¢ uma disciplina que se apresenta como adequada para
fazer esse processo de comunicagdo participativo, envolvendo o
colaborador com suas propostas grafico-visuais e estabelecendo uma
comunicagdo interativa. Esse processo de pensar, planejar, escolher os
elementos que dardo forma a conceitos e ideias, gerando a informacao
grafica, que sera veiculada enquanto mensagem, composta de elementos
visuais e textuais sobre determinada midia e que configurard
determinado produto faz parte da area de Design, que busca projetar
pecas com objetivos comunicacionais, de divulga¢do de marcas, bens,
servigos, produtos, organizagdes. Todo produto de Design, como suporte
para comunicagdo de uma marca, busca transmitir informacdes
pertinentes para o publico alvo, seja o estimulando a comprar ou
buscando influenciar sua maneira de pensar e agir.

De uma maneira geral, o Design atribui a simbolizacdo o aspecto
abstrato da relagdo do homem ao mundo, tornando-o capaz de “orientar-
se em termos simbolicos” para responder aos estimulos do meio e
integra-los, estabelecendo entdo uma forma de construgdo simbodlica do
universo, pois seria desta maneira que o homem se relacionaria com o
mundo. Ele, entdo, construiria o universo da marca através desta
“funcdo simbolica”.

O raciocinio, no qual o pensamento em Design se apoia para
justificar uma linguagem simbdlica, faz com que os simbolos se tornem
o proprio universo de comunica¢do, um processo de explicacdo do
universo simbolico do ambiente interno da organizagdo, tornando-o agil
e dindmico.

Para o ser humano, a visdo, a visualiza¢do, ¢ um dos principais
sentidos de percepcdo. Assim, pelo olhar o homem passa a perceber e
apreender imagens, onde, dessa maneira, a comunicacdo sO aconteceria
se o que se vé fosse objeto de conhecimento, uma poténcia como
possibilidade de expressdo. E o olhar ¢ uma das formas de se
experimentar as diferentes representagdes visuais ao seu redor e a
linguagem visual ¢ utilizada pelo design como uma linguagem universal,
capaz de ultrapassar as barreiras culturais.
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Estabelecer um modelo que articule as disciplinas de Marketing,
Publicidade e Design serd uma contribuicdo para uma Gestdo de
Conhecimento plena da comunicacdo da marca para o publico interno.
Para SELIC (2001), os modelos teodricos sdo instrumentos de abstragdo
que podem ser destinados a formalizacdo, & representacdo e a
compreensdo da realidade. Através dos modelos, pode-se propor, gerar e
comunicar entendimento sobre um determinado dominio de
conhecimento.

Justifica-se, entdo, a incorporagdo das disciplinas, e ndo so as
tecnologias, no processo de comunicacdo como também fatores
determinantes para a materializacdo, visualizacdo e geracdo do
conhecimento.
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CAPITULO 4 - PUBLICIDADE E COMUNICACAO DA MARCA

Quando de seu aparecimento, a palavra “publicidade” designava
o ato de divulgar, de tornar publico. E um termo cuja origem decorre do
latim publicus e originou a palavra francesa publicité. Publicité referia-
se a afixacdo ou leitura de leis, ordenagdes e julgamentos.
Posteriormente, perdeu o sentido juridico e adquiriu, no século XIX, um
significado comercial, ou seja, qualquer forma de divulga¢do de
produtos ou servigos, através de anlincios pagos e veiculados sob a
responsabilidade de um anunciante claramente identificado. Ela sera o
futuro “reclame” (do latim clamare, anunciar com altos gritos) que leva
ao conhecimento do maior niimero possivel de potenciais interessados
uma promessa de satisfagdo (LUPETTI, 2007; BERTOMEU, 2002).

Por outro lado, temos também a palavra propaganda sendo
definida como a atividade que tem como funcdo principal informar
beneficios, caracteristicas e atributos.

A discussdo entre os termos publicidade e propaganda ¢ antiga e
ndo se encontra perspectiva, em curto prazo, de uma solugdo para isso.
Segundo Lupetti (2007), a palavra publicidade se tornou ainda mais
ambigua, principalmente depois da regulamentagdo da profissdo de
publicitario, que tem em sua descricdo a funcdo de informar beneficios,
caracteristicas e atributos de um produto ou servico. H4 uma grande
discussdo entre os dois termos, mas o que normalmente se faz ¢ utilizar
publicidade e propaganda como termos sindnimos.

Neste trabalho, cujo objetivo ndo ¢ discutir a terminologia, o
termo publicidade € usado como um tipo de comunicacdo que, através
da persuasdo e/ou informag¢ao, procura induzir um grupo pré-definido de
pessoas a comprar um produto ou servigo, promovendo também a
identificag@o entre o publico e a marca.

Publicidade ¢ parte integrante do processo de Marketing. Alguns
técnicos separam a Publicidade da Comercializa¢do, dando-lhe a funcdo
de informar, e a comercializacdo a fungdo de vender. Mas € apenas um
jogo de palavras. A informacdo publicitdria ndo € objetiva nem
desinteressada. O conceito de vender ndo necessariamente implica na
troca de produtos por dinheiro, seria uma forma muito simplista de
encarar o termo. Vender, para efeitos desta pesquisa, significa fazer com
que o publico objetivado se convenca e aceite a marca que se esta
anunciando.

Para Vestegaard & Schroder (2004), a publicidade comercial
abrange, em primeiro lugar, a chamada publicidade de prestigio ou
institucional, em que as organizagdes ndo anunciam mercadorias ou
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servigos, mas antes um nome ou imagem. Eles ndo especificam se a
Publicidade ¢é para o publico externo ou interno, assim, entende-se o
conceito como adequado a comunicagdo interna da marca.

Para que existe a Publicidade e por que ela tem que ser
persuasiva? Por que os anunciantes, os emissores da comunicagdo,
simplesmente, ndo informam devidamente aos consumidores ou aos
colaboradores os valores, as carateristicas e as vantagens daquilo que
podem oferecer? A resposta a essas questdes estd nas condigdes sociais
que tornam a Publicidade possivel e nas quais se efetua o consumo
(VESTEGAARD & SCHRODER, 2004:4).

No decorrer dos anos 2000, através do desenvolvimento
tecnologico, cada vez mais a comunicacdo publicitaria foi ganhando
espaco. Pela midia, as distdncias se encurtaram, atingiram-se
consumidores das mais variadas sociedades, culturas, classes e perfis,
informando a existéncia de produtos, persuadindo ao seu consumo e
conquistando espacos simbdlicos de memorizagao, pela construgcdo de
mensagens com forte apelo emocional. Se o aparelho de producdo de
uma sociedade ndo estiver suficientemente desenvolvido para satisfazer
mais que as meras necessidades materiais da sua populagdo, tudo indica
que ndo havera lugar para a publicidade.

Para Caetano, Marques & Silva (2011), atribui-se hoje a
Publicidade, como objetivos, cumprir uma fungdo informativa/
persuasiva, tornando-os conhecidos dos publicos potenciais e
convencendo-os a adquirir o produto ou servico numa estratégia de
impulso. E também ¢ objetivo da Publicidade cultivar uma preferéncia
pela marca, constantemente recordando aos envolvidos com ela que
devem continuar com a marca, numa estratégia de retengao.

A Publicidade torna publicas as estratégias de Marketing
fornecendo elementos para racionalizagdo das aquisi¢des, cumprindo
seu papel no composto promocional, tornando-os fiéis & proposta. Nao
h4 nenhuma razdo, no entender desta pesquisa, em nao considerar esses
objetivos para um programa de comunicacdo interna. Gomes (2008)
afirma que atualmente ¢ impossivel se falar de Publicidade sem falar de
Marketing e Comunicagdo (e, especificamente, a comunica¢do
persuasiva). Cada um ndo sobrevive independente. Apoiam-se umas as
outras e, assim, se complementam a fim de atingirem um objetivo.

Ainda para Gomes (2008), o processo publicitario se inicia com o
estabelecimento dos objetivos de gestdo do produto ou da marca, apds
sdo fixados os objetivos de Marketing e a Publicidade (que se enquadre,
na organizagdo, como parte do Marketing e ¢ também parte da
Comunicacdo Mercadoldgica). Assim, conclui-se que a Publicidade tem
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trés fungdes capitais que se inter-relacionam: informar; persuadir;
lembrar.

Essa designacdo de fungdes permite acentuar a necessidade de
determinacdo, exata e precisa, dos objetivos a serem cumpridos pela
comunica¢do publicitdria. Isso requer: uma diretriz basica para o
estabelecimento do programa de acdo que permita atingir os objetivos;
um guia para estabelecimento da verba necessdria ao cumprimento dos
objetivos, e uma linha de orientacdo das tarefas de criacdo e veiculagdo
das mensagens.

No processo de elaborag@o das pecgas publicitarias, até o consumo
dos produtos por elas ofertados, os publicitarios contemplam a
associacdo de ideias e de estimulos sensoriais, 0s quais mexem com 0
imagindrio do observador, passando mensagens positivas, ilusdes de
prazer, promovendo modelos de comportamento ou ideias de conquistas.
Essas impressdes levam a aquisi¢do do produto ou servigo, com a crenca
de que, ao consumi-lo, estara realizando o contetdo de todas as
mensagens a ele associadas pela Publicidade, sempre com a convic¢do
de que uma opgao entre diferentes produtos ¢ livre e individual.

O objetivo béasico na comunicacdo ¢ tornar-se um agente
influente, pois, ao afetar os outros, o ambiente fisico e os consumidores,
torna-os agentes determinantes. Em suma, a Publicidade comunica para
influenciar, para afetar com intencdo. Por isso, uma comunicagdo
intencional aquela que € dirigida por um objetivo.

Nesse sentido, h4& uma procura de determinados efeitos no
receptor € a comunicacdo variard diretamente em funcdo das reagdes
deste. Considerando a comunicagdo intencional como direcionada para
obter determinada acdoXreagdo, a pergunta ¢ se esse sentido intencional
serd sempre percebido pelo receptor. O fato é que € preciso levar em
conta que o receptor ‘ndo ¢ um ente passivo” e que a tarefa de
comunicar ndo ¢ ficil. Isto decorre dos fatores que intervém em seu
processo, como o psicologico, o sociologico (ou cultural) e o técnico.

Por isso nem sempre o que se deseja € percebido por quem recebe
a mensagem. Em outras palavras, muitas vezes o significado intencional
de uma mensagem ndo ¢ corretamente entendido pelo publico alvo, seja
porque ela estd acima do nivel de inteligéncia dos destinatarios
(campanha ndo pertinente), seja porque estd embasada em termos com
os quais os destinatdrios ndo estdo familiarizados.

Dai a necessidade de um modelo em que o detalhamento das
etapas e o estabelecimento do conteido das mensagens se tornam
importantes para que ndo aconte¢a um processo de comunicagdo sem
controle, espontdneo, sem a fun¢do de influenciar seus destinatarios.



68

Uma enunciacdo clara e com objetivos claros, com a possibilidade de
controle e acompanhamento da acdoXreacdo, retroalimentando o
sistema. Um modelo ciclico.

O sucesso da ciéncia se justifica em muito devido as
aproximacoes da realidade dos fendmenos que se verificam através dos
modelos. Sobretudo, quando se identificam os fendmenos mais
relevantes negligenciando os menos relevantes, podemos compreender
suficientemente os diferentes aspectos da natureza ou aspectos
organizacionais de forma simplificada (SAYAO, 2001).

Para Caetano, Marques & Silva (2011), o principal objetivo de
qualquer espécie de ato consciente de comunicacdo € a enunciagdo, por
um intérprete, do sentido intencional de um locutor, considerando uma
dupla relag@o entre a mente de um locutor e a de um intérprete. Quando
ndo ocorre a enunciagdo, pelo intérprete, do sentido intencional, a
comunicacdo fracassou. Esse “outro sentido que ndo o intencional”,
aponta para um sentido que estd para 14 da intengdo, isto ¢,
transintencional. Trata-se aqui de uma comunicagdo que leva a
resultados diferentes, com relagdo ao receptor, daqueles esperados pelo
comunicador, ou melhor, daquela comunicagdo que vai além da
intengdo, provocando reacdes ndo almejadas pela fonte produtora.

Ainda com base nesses autores, a comunicacdo publicitaria ¢é
sempre uma comunicagdo elaborada com objetivos bem definidos e que,
além da intencionalidade, possui muitas vezes caracteristicas de
transintencionalidade, de forma consciente, tanto para o emissor quanto
para o intérprete. Transforma-se em um processo de profundidade, por
meio do qual se tenta vender ideias e propor atitudes mediante o uso de
técnicas especificas, para influenciar os habitos cotidianos. Assim, esse
processo diz respeito a maneira como se pode estar sendo influenciado e
manipulado, muito além do que pode ser percebido, nos padrdes de vida
cotidiana. O que uma campanha publicitaria procura € influenciar os
porqués de nosso comportamento, para que possam, com mais
eficiéncia, manipular em seu favor nossos habitos e nossas escolhas.

Um estudo mais aprofundado das necessidades e dos objetivos do
individuo fornece base aos publicitarios para canalizar os habitos
irrefletidos, as decisdes de compra e os processos de pensamento.
Tipicamente esses esforgos se verificam abaixo do nivel de consciéncia,
de tal modo que os apelos que nos influenciam sdo, muitas vezes, em
certo sentido, “ocultos”, portanto transintencionais, no sentido que
apontdvamos ao falar do contelido latente das mensagens. Vale
considerar também os mecanismos inconscientes que a Publicidade
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explora, tendo em vista os iniimeros apelos subjetivos que sdo
continuamente veiculados nos meios de comunicacdo de massa.

Resumindo, a comunicagdo publicitdria tem como principais
objetivos chamar a atencdo, despertar o interesse, provocar o desejo
(através da memorizagdo) e desencadear uma acdo positiva para o
produto ou servigo - AIDA.

Para atingir esse objetivo os caminhos que a publicidade tem sdo
muitos e impactam diretamente na constru¢do de um modelo de
comunicagao, mas suas fungdes, que orientam o processo em busca do
caminho ideal de divulgacdo da marca para os colaboradores, podem ser
classificadas em:

* Informacgdo;

¢ Persuasao;

* Lembranga;

* Agregacdo de valor.

A informacdo ¢ o contetido a ser veiculado, os propdsitos e os
objetivos expressos na forma e na expressdo da mensagem, o sentido
“racional” da marca.

A persuasdo ¢ uma estratégia de comunicagdo utilizada pela
Publicidade que consiste em transmitir a informa¢do, o conteudo da
mensagem, através de recursos ldgico-racionais ou simbolicos, para
induzir alguém a aceitar sua proposta, gerando uma atitude ou
realizando uma a¢ao desejada.

A inten¢do € que essa mensagem cause uma impressao positiva,
fazendo com que a memoéria a conserve como uma recordacdo que
agregue valor a essa marca.

A Publicidade e o Discurso Publicitario identificam-se como
jogos de mascaras na interacdo que se estabelece entre os parceiros do
contrato comunicativo.

Um locutor (o publicitdrio, em nome do anunciante) é o
encarregado de sempre exaltar o produto, com o objetivo de obter €xito
no circuito comercial; o outro, o interlocutor (o consumidor ou usuario,
também conhecido como puiblico alvo), nem sempre tem conhecimento
de que se procura provocar nele, o desejo de apropriagdo do produto
anunciado.

Na verdade, os dois sabem que estdo implicados em um tipo de
ritual em que surgem aspectos relacionados a falsidade e a aparéncia. O
publicitario apenas revela a parte da verdade que favorece o anunciante.
E tudo isso porque o anuncio ¢ uma seducdo que sugere uma arte de
viver, através de mecanismos de persuas@o.
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Discurso ¢ a forma instrumental (palavra ou imagem) pela qual a
mensagem cumpre seu papel persuasivo. Acima de tudo, Publicidade ¢
discurso, linguagem e persuasdo. E, portanto, manipula simbolos para
fazer a mediacdo entre marcas, produtos e pessoas.

Ao discurso sdo integrados os aspectos culturais do publico
receptor, que vao permear a argumentacao de venda do produto. Assim,
cabe ao Discurso Publicitario tornar familiar o produto que esta
vendendo, diferenciando-o e valorizando-o.

4.1- AS FUNCOES DA LINGUAGEM.

A Publicidade utiliza de uma linguagem que acompanha a
evolugdo das geragdes.

Essa variedade de linguagem caracteriza um dos grandes desafios
do sistema comunicacional a ser proposto, tendo em vista que, para
alcancar um publico tdo especifico, sdo variadas as tipologias de
linguagem que pode ser aplicadas.

Jakobson (1987:123) revolucionou o mundo da linguistica ao
apresentar seis funcdes da linguagem, baseadas nos seis fatores
envolvidos na comunicagdo, constantemente repetidas por inumeras
obras que tem como objeto de estudo a comunicagao social:

O REMETENTE envia uma MENSAGEM ao
DESTINATARIO. Para ser eficaz, a mensagem
requer um CONTEXTO a que se refere (ou
“referente”, em outra nomenclatura algo
ambigua), apreensivel pelo destinatario, e que seja
verbal ou suscetivel de verbalizagdo; um
CODIGO, total ou parcialmente comum ao
remetente e ao destinatario (ou, em outras
palavras, ao codificador ¢ ao decodificador da
mensagem); e, finalmente, um CONTATO, um
canal fisico e uma conex@o psicologica entre o
remetente e o destinatario, que os capacite a
ambos a entrarem e permanecerem em
comunicagao.

Todos estes fatores inalienavelmente envolvidos na comunicagdo
verbal podem ser esquematizados da seguinte maneira:
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Figura 3: Fatores envolvidos na comunicagao.

CONTEXTO
MENSAGEM
CONTATO
coniGo

Fonte: Jakobson (1987)

Interpretando as fungdes determinadas por Jakobson (1987), o
processo de comunicagdo baseia-se nos seguintes elementos: contexto
ou realidade onde ela ocorre e sobre qual tem uma influéncia
transformadora; os interlocutores participantes; mensagem ou contetido
compartilhado; os signos apresentados nas mensagens utilizados pelos
participantes; os meios de transmissdo empregados para a comunicacgao.

Neste conjunto de discursos, que interagem em um dado
momento, a andlise segmenta diversos campos discursivos, espagos em
que as formacgdes discursivas estdo em relacdo de concorréncia em
sentido amplo, delimitam-se reciprocamente.

O contexto ¢, portanto, a realidade comercial onde o destinador ¢
o anunciante e o publicitario ¢ o codificador, enviando uma mensagem,
na forma de uma peca publicitaria, a um destinatario, ou seja, o publico
alvo, através de um canal, que sdo os meios de comunica¢do disponiveis
(impressos, eletronicos e digitais), elaboradas por um codigo, normas de
expressdo publicitaria de linguagem verbal ou iconografica. Dentro de
uma organizagdo, os contextos envolvem a empresa e seus
colaboradores nas pontas deste processo.

Um elemento que surge nessa discussdo, € que ¢ pertinente a esta
tese, ¢ o conceito de persuasdo na Publicidade, j4 apresentado
anteriormente e aqui retomado como o emprego de argumentos,
racionais ou simbolicos, com o propdsito de conseguir que outros
individuos adotem certas crengas, teorias ou linhas de conduta,
adequado ao propdsito do modelo a ser proposto. Utiliza-se de trés
mecanismos basicos: os automaticos, os de racionalizacdo e os de
sugestao.
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Por mecanismos automaticos entendem-se aqueles que se limitam
a agir sobre a memoria, com base numa das grandes leis da publicidade:
a repeticdo. Nao se pensa em tudo que faz: a rotina e a confianga sdo os
grandes elementos de apoio a este mecanismo.

Por mecanismos de racionalizacdo se entende aqueles que se
constroem sobre o raciocinio e a mensagem publicitaria se vale da
estrutura proposta-prova-beneficio para o consumidor.

Por mecanismo de sugestdo se entende um mecanismo de
persuasdo de grande poder. Consiste em despertar o desejo criando uma
atmosfera que corresponde as motivacdes, através da utilizacdo de uma
linguagem mais poética, audiovisual, que apela mais para os sentidos,
com roupagem mais sugestiva.

Do ponto de vista do Discurso Publicitario, para haver persuasao,
¢ preciso que a mensagem desperte € mantenha a atencdo do publico
alvo; que ele compreenda a mensagem conforme a intencdo do
anunciante; o publico alvo deve acreditar na mensagem, encontrando
uma relacdo entre a mensagem e suas necessidades e desejos; a agdo
proposta pela mensagem deve ajustar-se ao esquema de valores do
publico para que eles possam reagir aos obstaculos existentes. Ou seja,
para que se processe o didlogo organizagdo/colaborador, ¢ necessario
que o objetivo do emissor seja percebido pelo receptor, por isso a
necessidade do uso do mesmo cddigo, cuja significacdo de signos ¢
perceptivel para ambas as partes e que a mensagem va de encontro a
realidade do publico. Quanto mais se conhece o publico alvo, maiores
sdo as possibilidades de persuadi-lo. Isso explica as pesquisas e estudos
sobre seu comportamento, cada vez mais realizadas pelos publicitarios a
procura de significacdes latentes para utilizagdo nas mensagens.

Em contexto deferente de Jakobson, para Vestegaard & Schroder
(2004), a linguagem pode cumprir varias fungdes na comunicagdo.
Emprega-se a linguagem para expressar emocdes, para informar os
leitores de fatos por eles desconhecidos, para influenciar atos e
pensamentos dos outros, para falar sobre a linguagem, para conversar
com amigos sobre qualquer coisa, para contar historias e piadas. O
interessante ¢ que todas as fungdes podem estar relacionadas
diretamente com um dos componentes do modelo de comunicagao.

Segundo Vestegaard & Schroder (2004), na funcdo expressiva, a
linguagem focaliza o emissor, seus sentimentos, desejos, atitudes e
vontades e na fungdo diretiva, a linguagem esté voltada para o receptor e
se destina a influenciar os atos, emocgoes, crengas ¢ atitudes do
destinatdrio. A fun¢do informacional focaliza o significado, transmite ao
interlocutor informagdes que ele ainda ndo possui e a fungdo
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metalinguistica focaliza o codigo onde a lingua que se fala é empregada
para discorrer sobre a lingua que se ¢ falada. Na fun¢do inferacional
ocupa-se do canal e a linguagem € aqui empregada para criar manter e
encerrar contato entre 0 emissor € o receptor.

A funcdo contextual relaciona-se com o contexto e sua fungdo
consiste em ancorar o texto numa situagdo concreta e a fungdo poética
estd voltada ao mesmo tempo para o cddigo e para o significado: o
codigo ¢ empregado de forma especial, a fim de comunicar um
significado que, de outra maneira, ndo seria objeto de comunicagao.

A linguagem persuasiva da Publicidade tem por objetivo seduzir.
Uma pessoa seduzida ndo precisa ser constantemente convencida: ela
acredita. E ao acreditar, ela estabelece um elo profundo com o
produto/marca, criando lagos de fidelidade dificilmente quebraveis.

Para se entender melhor as fungdes da linguagem da comunicagdo
devemos recorrer a Jakobson (1987) que foi quem originalmente
desenvolveu o estudo sobre as fungdes da linguagem e acabou sendo
apropriado pelos publicitarios. Ele as classifica em:

e Fungdo referencial ou denotativa: transmite uma informacdo
objetiva, expde dados da realidade de modo objetivo, ndo faz
comentarios, nem avaliagdo. Geralmente, o texto apresenta-se na
terceira pessoa do singular ou plural, pois transmite impessoalidade. A
linguagem ¢ denotativa, ou seja, ndo h4 possibilidades de outra
interpretacdo além da que estd exposta. Em alguns textos ¢ mais
predominante essa funcdo, como: cientificos, jornalisticos, técnicos,
didaticos ou em correspondéncias comerciais (Figura 4).
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Figura 4 — Fung@o referencial ou denotativa
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Disponivel em http://www.robertoavila.com.br/arquivos/redacao_aula02.htm.
Acesso em 06/10/2014

e Fungdo emotiva ou expressiva: o objetivo do emissor ¢
transmitir suas emogdes e anseios. A realidade é transmitida sob o ponto
de vista do emissor, a mensagem ¢ subjetiva e centrada no emitente e,
portanto, apresenta-se na primeira pessoa. A pontuacdo (ponto de
exclamagio, interrogagdo e reticéncias) é uma caracteristica da fungéo
emotiva, pois transmite a subjetividade da mensagem e refor¢a a
entonacdo emotiva. Essa fungdo ¢ comum em poemas ou narrativas de
teor dramatico ou romantico (Figura 5).
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Figura 5 — Fungdo emotiva ou expressiva
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Disponivel em http://www.portugues.com.br/redacao/funcao-emotiva.html.
Acesso em 06/10/2014

* Fungdo conativa ou apelativa: o objetivo ¢ de influenciar,
convencer o receptor de alguma coisa por meio de uma ordem (uso de
vocativos), sugestdo, convite ou apelo (dai o nome da fungdo). Os
verbos costumam estar no imperativo (Compre! Faca!) ou conjugados
na 2* ou 3* pessoa (Voc€ ndo pode perder! Ele vai melhorar seu
desempenho!). Esse tipo de fungdo ¢ muito comum em textos
publicitarios, em discursos politicos ou de autoridade (Figura 6).



76

Figura 6 — Fung@o conativa ou apelativa

Disponivel em http://mazah-galo.blogspot.com.br/2012/06/funcao-conativa-na-
publicidade.htm. Acesso em 06/10/2014

¢ Fungdo metalinguistica: essa funcdo refere-se a metalinguagem,
que ¢ quando o emissor explica um codigo usando o proprio codigo.
Quando um poema fala da propria agdo de se fazer um poema (Figura
7).
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Figura 7 — Fungdo metalinguistica
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Disponivel em http://agenciappl.blogspot.com.br. Acesso em 06/10/2014
OBS.: Destaque em laranja feito pelo autor, para reconhecimento da fungéo.

e Funcdo fatica: o objetivo dessa fungdo ¢ estabelecer uma
relagdo com o emissor, um contato para verificar se a mensagem esta
sendo transmitida ou para dilatar a conversa. Quando estamos em um
dialogo, por exemplo, e dizemos ao nosso receptor “Esta entendendo?”,
estamos utilizando este tipo de fungdo ou quando atendemos o celular e
dizemos “Oi” ou “Al6” (Figura 8)..

Figura 8 — Fungdo fatica

Disponivel em http://www.portugues.com.br/redacao/funcao-fatica.html.
Acesso em 06/10/2014
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e Fungdo poética: o objetivo do emissor € expressar seus
sentimentos através de textos que podem ser enfatizados por meio das
formas das palavras, da sonoridade, do ritmo, além de elaborar novas
possibilidades de combinagdes dos signos linguisticos. E presente em
textos literarios, publicitarios e em letras de musica (Figura 9).

Figura 9 — Fung@o poética
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Disponivel em http://www.robertoavila.com.br/arquivos/redacao_aula02.htm
Acesso em 06/10/2014

As funcdes descritas acima sdo todas incluidas na linguagem
publicitaria, podendo ser utilizadas para a construcdo de um Discurso,
aqui em nosso caso, da marca. O Discurso ¢ a forma instrumental
(palavra ou imagem) pela qual a mensagem cumpre seu papel
persuasivo. Ao Discurso sdo integrados os aspectos culturais do publico
receptor, que vao permear a argumentacao de venda do produto. Assim,
cabe ao Discurso Publicitdrio tornar familiar aquilo que estd
comunicando, diferenciando-o e valorizando-o. Através da linguagem,
ocorre a expressdo da mensagem que se configura mediante codigos
visuais, verbais e sonoros, € a caracteristica criativa da Publicidade tem
mais presenca nela.
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A mensagem convida as pessoas a entrarem em seu paraiso
imaginario, a Publicidade se torna assim um espelho magico. Portanto, a
Publicidade se fundamenta no desejo subconsciente de um mundo
melhor.

Para Vestegaard & Schroder (2004, pg.186), “esta nogdo de
medir a temperatura ideoldgica do momento talvez pareca uma forma
desnecessariamente indireta de aquisicdo de conhecimento sobre
atitudes sociais dominantes — por que ndo perguntar simplesmente as
pessoas em que € que elas acreditam, quais sdo seus ideais e
esperangas?”’. Parece que a resposta € que as pessoas nem sempre tém
acesso as suas atitudes e crengas mais profundas; de fato pode-se dizer
que a ideologia de uma pessoa equivale aos valores que ela assume
numa situacdo de comunicagdo, valores que de tal modo falam por si
que nem sequer precisam se expressos. Por isso a versdo mais coerente e
acessivel do universo ideoldgico popular encontra-se nas mensagens
textuais que o povo consome regularmente, porque sente prazer nelas.
Em uma organizag¢do, isso se encontra no ambiente organizacional.

A expressdo “temperatura ideoldgica” deve ser encarada como
uma abstragdo: na verdade o paralelismo com a fisiologia humana
implica que a ideologia, tal como a temperatura corporal, nunca ¢
estatica, mas muda constantemente, num processo cultural complexo.
Essa descri¢do, no entanto, como qualquer descricdo de um complexo
ideologico, pressupde que a ideologia pode fixar-se num instante
momentaneo de repouso. Esse instante de repouso se acha efetivamente
presente, em termos potenciais, nas mensagens publicitarias.

Os processos semanticos de reducdo dos problemas e a imposi¢ao
de uma normalidade de comportamento sdo mecanismos de maior
contedo ideoldgico da Publicidade, desde que por ideologia
compreenda-se as estruturas do significado que desfiguram os
fendmenos, estados e processos da cultura em geral (ou da cultura de
uma empresa) ou que afirmem ou pressuponham a naturalidade e a
inevitabilidade desses fenomenos, estados e processos (sejam
estruturados ou espontaneos, dentro do ambiente da organizagao).

Os valores centrais da marca, sua ideologia e comportamento
mostram o quanto ¢ importante esse movimento de administracdo da
marca junto ao publico interno da organizacdo. Confirma-se o
fundamento do que estamos chamando de Endobranding como um
processo interno de constru¢do do valor da marca, assegurando que os
membros da organizagdo se alinhem de maneira consciente com a marca
e o que ela representa em um processo disciplinado para desenvolver a
conscientizagdo. A comunicagdo posiciona a marca internamente,
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informa e inspira os colaboradores, contribuindo para a construcdo de
uma marca forte agregando valor.

E com o objetivo da construgio de uma marca forte que a
elaboragdo de um modelo de comunicagdo interna da marca se faz
importante e necessaria. E a Publicidade se mostra como uma técnica
que pode ser utilizada para alinhar o pensamento das pessoas as
politicas, estratégias e diretrizes da marca.

4.2 - COMUNICACAO DA MARCA

O uso de um simbolo para a representagdo visual de uma ideia
remonta desde o principio da histéria humana. Através dos desenhos
pintados ou gravados no interior das paredes das cavernas (feitos pelos
homens pré-histéricos, com a intengdo de expressar pensamentos), com
sinais feitos nas vasilhas ceramicas contendo especiarias, na
Antiguidade, identificando o produto e o produtor ou através da marca
grafica aplicada na embalagem, que diferencia e identifica um produto
do outro para o consumidor (PINHO, 1996). A linguagem grafica
sempre foi utilizada como um meio para a comunicagao e a expressao.

A comunicagdo, de uma maneira geral, atribui & simbolizacdo o
aspecto abstrato da relagdo do homem ao mundo, tornando-o capaz de
“orientar-se em termos simbodlicos”. As regulagens necessdrias para
responder aos estimulos do meio e integrd-los tornar-se-iam entdo em
uma forma de construgdo simbdlica do universo, pois seria desta
maneira que o homem se relacionaria com o mundo. Ele, entdo,
construiria o universo através desta “fungdo simbolica”.

Esse raciocinio no qual a comunicacdo se refere para justificar
uma linguagem apoiada na simbologia faz com que o simbolo, sob o
ponto de vista da semidtica, se torne o proprio universo da humanidade.
Toda linguagem entdo seria simboélica na sua esséncia, um sistema de
explicagdo do mundo. Peirce (2003:73-4) diz que:

Os simbolos crescem. Retiram seu ser do
desenvolvimento de outros signos, especialmente
dos icones, ou de signos misturados que
compartilham da natureza dos icones e simbolos.
S6 pensamos com signos. (...) Se alguém cria um
novo simbolo, ele o faz por meio de pensamentos
que envolvem conceitos. Assim, ¢ apenas a partir
dos outros simbolos que um novo simbolo pode
surgir. (...) Um simbolo, uma vez existindo,
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espalha-se entre as pessoas. No uso e na pratica,
seu significado cresce.

O desejo de compartilhar ideias e sentimentos faz parte da
condi¢do humana. Para uma organizagdo, compartilhar conhecimento ¢
fundamental. Para isso, o homem se utiliza de algum tipo de linguagem
como forma de expressdo, na busca de compartilhar seus pensamentos,
seja por meio de gestos, sons, visualizagdo de desenhos ou palavras. A
linguagem ¢é um conjunto de sinais, usada dentro de um codigo
estabelecido, para se comunicar, entendendo como sinal qualquer coisa
com que se tem contato e que, ao ser relacionado através de algum
sentido, ¢ associado a outra coisa, sendo-lhe atribuido um significado.
Com o desenvolvimento tecnologico e de comunicacdo, encontra-se a
possibilidade de construir os transitos de textos e signos entre as
variadas midias, se utilizando destes sinais, e de suas adaptacdes, para
transmitir as mensagens. E uma forma de traduzir aquilo que se tem em
mente em outras representacdes desses sinais. Estes sinais podem ser
interpretados porque se estabelece associagdes entre eles, o que permite
ser dado sentido. Busca-se atribuir significado a tudo o que ¢ visto,
visualizado.

A Comunicacdo Publicitaria se apropria e se utiliza de simbolos
para transmitir e compartilhar ideias, informacdes. A Publicidade, em
sua fungdo comunicativa, através do uso de elementos visuais,
linguisticos, elabora simbolos que, quando postos diante de seu publico
alvo sdo decodificados, atribuindo significados com base em sua
vivéncia, contexto e cultura da qual faz parte. Uma marca, um cartaz,
uma embalagem, sdo exemplos de produtos graficos com objetivos
comunicacionais, usando tradicionalmente, como veiculo de
informacdo, a midia grafica impressa. A midia grafico-digital, via
internet, tem sido usada como um canal interativo de informagao e
relacionamento, considerada uma ferramenta imprescindivel para a
Comunicacdo de Marca, justificando a inclusdo da INTRANET neste
canal também, promovendo a identidade visual da marca corporativa.

A identidade visual, enquanto desenho (aqui entendido como ato
de representar idéias/objetos por meio de linhas e sombras; delineacdo
dos contornos das figuras), faz parte deste cotidiano repleto de imagens.
O Marketing ndo pode estar seguro de que a identidade visual, a
expressdo visual da marca, terd uma Unica interpretacdo. Cabe ao
processo de Comunicagdo Publicitaria com o publico se assegurar desse
movimento continuo de construgdo de sentido, da constru¢cdo da imagem
da marca para o publico interno, via Design.
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Villas-Boas (2002) acredita que o Design ¢ um discurso, € como
tal espelha a condicdo cultural na qual e para a qual foi concebido, ao
mesmo tempo em que contribui para produzir, realimentar ou
transformar esta mesma condicdo cultural.

Qualquer pessoa ndo tem como olhar para qualquer coisa sem
atribuir a ela um sentido - e sem que ela ndo se configure nas nossas
relacdes construidas socialmente - dessa forma, qualquer informagao,
principalmente a visual, € uma expressdo cultural, ou seja, “ndo ¢ um
objeto em si mesmo porque, ao termos contato com ela,
obrigatoriamente a estamos incluindo na nossa histéria — individual e
socialmente falando — e, portanto, estamos incluindo em nosso jogo
individual e social, e a este jogo damos o nome de cultura” (VILLAS-
BOAS, 2002:16). Devemos lembrar aqui que, dentro do nosso campo de
estudo, hd uma cultura interna agindo nos colaboradores.

Geertz (1989) menciona também, em seu capitulo sobre
simbolos, uma forma de arte javanesa, profundamente enraizada e
altamente desenvolvida e que €, a0 mesmo tempo, um rito religioso: o
espetaculo de marionetes em sombras, o wajang, que, no meu entender,
traz muita relacdo com a identidade visual. Ele ¢ chamado de teatro de
sombras porque os bonecos, recortados em couro, pintados em
dourados, vermelhos, azuis e pretos, sdo manipulados de modo a
projetarem grandes sombras numa tela branca. Assim como o Design
projeta grafismos, logotipos e marcas.

Seguindo esse raciocinio, pode-se associar a INTRANET a esse
teatro de sombras, onde se misturam as imagens, relacionando-se umas
as outras em um processo de multiplas informagdes, com determinagdes,
grandezas e dimensdes que ndo deixam de crescer e, com isso, muda-se
a forma de ver essa identidade visual e a relacdo para com ela.

A grande sintese dessa imensa rede de signos sdo as
representagdes graficas da marca, a tradugdo direta e imediata de um
longo e complexo texto corporativo, que contém desde os beneficios e
atributos fisicos a toda uma filosofia de vida e de comportamento que a
marca busca transmitir. E por onde o consumidor se relaciona e se
identifica (no duplo sentido da palavra). A INTRANET funciona como a
mediacao desta comunicagdo interna.

A identidade de uma marca ¢ o resultado do processo de
simbolizac¢do, da constru¢do da autoimagem de uma entidade ou de uma
individualidade. Ela tem um cardter tangivel, com um apelo aos nossos
sentidos, se apoiando na identidade visual da marca, aquilo que ¢
expresso € se torna sensivel aos olhos. A identidade propde o
reconhecimento tornando acessiveis as ideias que compdem a marca,
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reunindo-as num sistema integrado. Assim, o seu carater simbolico
surge do fato das representagdes graficas interagirem na composicao dos
valores expressos pelas marcas, impondo a necessidade da analise sobre
0 que ¢ a marca, como ela se relaciona com os publicos e qual ¢ a
importancia e a fungdo da Comunicagao, construindo sua identidade.

A imagem de marca serd determinada na mente das pessoas pelo
contato com as diversas formas de expressdo da marca, incluindo o
relacionamento interno com a marca/empresa. Assim, uma comunicagao
deve sintetizar; relembrar; atualizar, e reforcar uma relacdo que deve ser
construida entre os colaboradores e a marca.

A imagem da marca se compde de sua identidade (no sentido
material e simbodlico) e de seus valores (atribuidos por ela mesma e por
seus usudrios) que impactam seus publicos através de significados e de
emogdes. As marcas tem seu significado acessado por informagdes
sensoriais e por padrdes arquetipicos. A marca grafica, a identidade
visual, ¢ a mediadora entre a intencdo da marca e seus publicos,
incorporando e submetendo o Discurso da Marca, atendendo as
necessidades e desejos do usuario final.

Um dos trabalhos da Comunicacdo ¢ administrar a percepgao por
meio da integracdo do significado e da diferenciacdo visual. Quando o
colaborador compreende essa sequencialidade da percepcdo e da
cogni¢do, cria-se uma ideia valiosa sobre o que € a marca. Segundo
Batey (2010), o significado principal da marca ¢ altamente determinado
por seus beneficios diretos e atributos fisicos. O significado implicito da
marca reside na extensd@o emocional e na significacdo psicoldgica dos
atributos, beneficios e outras associacoes em relacdo a ela, sua
profundidade depende da maneira como ela ¢ entendida e interpretada.
As diferencas entre os dois tipos de significacdo pode entendida na
apresentacdo da Figura 10.

A imagem de marca ¢ resultado de todo o processo de interacdo
entre a marca grafica e os seus publicos, do que resulta uma dada
percepcao, na base da qual estard a maior ou menor predisposicdo para
atribuir & marca um valor elevado. Logo, analisar a imagem de marca ¢
estudar a relacdo organizagdo-colaboradores, cuja gestdo eficiente
parece trazer inlimeras vantagens pela capitalizacdo no valor da marca.

E, nesse sentido, o conceito de imagem parece ser
simultaneamente um produto (efeito final) e um processo (ao longo do
tempo).
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Figura 10: Modelo de significado de marca
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Fonte: Batey (2010)

Mas a marca ganha dimensdo quando ela se manifesta num
processo de construcdo da sua imagem. Manifestacdes, essas, que
impactam diretamente na identidade e nos projetos da marca através das
percepcdes do publico objetivado, para novamente interferir no projeto
inicial. Nada impede que esse publico seja o colaborador. E que o
projeto inicial seja a construcdo da imagem da marca para esse publico
interno. A Figura 11 ilustra como a marca sistematiza um projeto de
sentido e concretiza alguns de seus aspectos por suas manifestagdes. Os
colaboradores interagem com elas e definem a identidade manifesta da
marca por meio da qual é reconstituido o projeto da marca tal qual é
observavel pelas proprias manifestacdes.
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Figura 11: A identidade de marca
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Fonte: Semprini (2010)

O processo de construgdo da marca, e suas manifestagdes, sdo
resultantes de programas e a¢cdes de Comunicagdo que, ao atuarem como
manifestacdes da organizagdo, interferem e constroem, ao mesmo
tempo, a identidade e a imagem, fruto da intera¢do entre a organizagao,
seu ambiente e o(s) publico(s) a quem ela se dirige. O projeto de
identidade da marca s6 ganha existéncia quando ¢ compartilhado, via
midia, através de suas manifestagdes. Manifestacdes essa que criam,
através do Discurso, uma identidade percebida pelo o colaborador,
destinatdrio da mensagem, podendo se apropriar dessa manifestacdo e se
relacionando com a marca, iniciando assim um novo projeto. Esse
processo ciclico € basico para entender a metodologia que sera proposta
nesta tese, onde o processo de comunicacdo ¢ a forma como o projeto se
manifesta e cria sua identidade. Em nosso caso, a Publicidade é uma das
acoes de comunicagdo mais adequadas ao nosso objetivo.

Assim, a Comunicagdo da Marca se expressa através da
comunicacdo formal, ou seja, através da Publicidade, uma atividade
profissional dedicada a difusdo publica de ideias associadas a
organizagdes, produtos ou servicos e, especificamente no nosso caso, a
Publicidade Interna da Marca.
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A Publicidade faz a mediacdo entre a marca e o publico num
processo de respostas com significados embutidos. Isso significa que a
marca adquire relevancia através da Publicidade - e o publico ¢
envolvido por ela. Tudo isso, segundo Semprini (2010), através de um
Discurso (aqui no caso publicitdrio) que constr6i uma narrativa
simbolica (ver Figura 3).

A Figura 12 mostra que o processo de criacdo do significado ndo
se produz no vazio, ele ¢ profundamente modelado pelo contexto geral
no interior do qual se manifesta e se modela as proprias condi¢des de
sua interpretagao.

Figura 12: O processo do significado em seu contexto
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Fonte: Semprini (2010)

As personalidades e as identidades se manifestam através do
comportamento e seus discursos. O que se espera € que, em



87

contrapartida, influenciem o comportamento e o discurso do publico a
que ela se dirige. O que vemos aqui, e que a Publicidade se apropria, € o
conceito de valor (discutido no Capitulo 2) integrado ao processo de
Comunicacdo. Valor esse que ¢ construido com base no contexto em que
o Discurso da Marca se manifesta, na narrativa que se utiliza adequada
aos valores expressos no contexto. A marca quer ser percebida. E
quando percebida pelo seu publico interno, o diferencial se torna mais
consistente. A INTRANET se apresenta como midia adequada a essa
comunicagao.

A marca, quando faz a opg¢do de se relacionar com seus
colaboradores, necessita que um processo de Comunicacdo se
estabeleca e, ao fazer isso, surge o carater simbolico da interagdo da
composi¢do dos valores expressos pelas marcas, impondo a necessidade
da analise sobre o que € essa comunicacao, como ela se relaciona com o
publico. E qual ¢ a importdncia e funcdo de sua aparéncia na
comunicacdo, construindo sua identidade e/ou interferindo na imagem a
ser construida junto ao seu publico. A marca ganha sua imagem, e uma
dimensdo, quando ela se manifesta impactando diretamente nos seus
projetos através das percepcdes do publico alvo e seus diferentes
comportamentos; com atitudes, modos de agir e reagir que sdo
influenciados, entre outros fatores, pelas experiéncias de vida e
experiéncias com a marca.

Uma das grandes estratégias das marcas comerciais hoje ¢ a
busca de um diferencial para atingir e manter os seus consumidores,
buscando criar um reconhecimento e uma identificagdo, um
posicionamento frente aos colaboradores. O profissional de
comunicagdo, o publicitario, com relagdo a midia digital INTRANET,
projeta as informagdes verbais, visuais, sonoras, através da percepcao
visual, forma, cor, dimensdes, textura (etc.) que possibilita uma relacdo
com a marca ¢ os demais materiais de divulga¢do, dentro de um projeto
de Endomarketing (ou Endobranding). Para isso, o profissional se
utiliza e cria signos/imagens para comunicar ideias, influenciar
pensamentos e induzir a agdes, que podem ser veiculados em diferentes
midias. Pode tanto se apropriar de simbolos com significados ja
previamente estabelecidos ou gerar novos, cujas associacdes deverdo
ainda ser criadas, vivenciadas. E o ambiente interno de uma organizagao
€ um espaco propicio pelo controle que ele oferece. Portanto, ¢ possivel
definir que a busca mais importante para o publicitario, dentro do
processo de criacdo, sdo os aspectos criativos unificados a eficiéncia,
atingidos por meio de um dominio da linguagem usada na Comunicacdo
Publicitaria. Sendo assim, essa busca ¢é constante no caminho da
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criatividade, linguagem e eficiéncia (BERTOMEU, 2002). Nao ha um
paradigma especifico de propaganda interna organizacional, “apenas
cabe ressalvar que a adequacdo concisa de uma campanha ao publico
interno sempre funciona melhor que o preciosismo criativo e estético”
(COSTA, 2012: 110).

O Marketing define como um bom logotipo aquele que dispensa
palavras e que sua capacidade de sintese seja absoluta. Os adeptos das
marcas carregam seu logotipo (a expressdo visual da marca) em todos os
lugares, nas roupas e em objetos de uso pessoal. Vao a lugares onde o
logotipo os espera, loja, restaurantes, bares, shows e eventos. Os
colaboradores deveriam, também, carregar o logotipo em seu dia a dia
além daquele que fica no cracha.

Ha um processo de atragdo e paixdo entre pessoas e marcas: ha
um primeiro impulso de atracdo, hd um segundo impulso de
experimentagdo e hd, enfim, a experiéncia do convivio e do uso.
Acrescenta-se, em mnosso estudo que, para os colaboradores, a
experiéncia ¢ o convivio de uso sdo didrios e sistematicos. Estes
conceitos de valorizagdo s@o resultados das construgdes do imaginario
dos sujeitos daquele universo interno da organizacdo: sdo conceitos
subjetivos, simbdlicos, que muitas vezes sO fazem sentido naquele
universo proprio. Assim, ¢ preciso compreender este universo e
aprender a sua logica para lancar mao de elementos que o exprimam de
uma forma tdo natural que leve a uma identificagdo também natural
entre o publico interno e a marca. Ou seja: “€ preciso compreender a
aplicar o codigo daquele universo”. (PEON, 2000:64).

Para Niemeyer (2003), € necessario que, em qualquer projeto, se
tenha no¢do de como se dard o olhar das pessoas. Deve-se prever o
modo pelo qual irdo interagir com o universo simboélico que se estrutura
como linguagem e comunica. Deve-se analisar por que vias haverd a
interacdo e quais os efeitos de sentido serdo resultantes deste processo
de comunicagdo. O conhecimento do colaborador, de seus valores e de
sua cultura possibilita a adequada articulacdo dos signos para que os
objetivos comunicacionais sejam atingidos.

Uma das fungdes dos sistemas de identidade visual ¢ a de
agregar, a imagem corporativa, determinados conceitos que a valorizem
junto ao seu publico-alvo. Do mesmo modo, um logotipo, um simbolo
grafico, uma tipografia, um conjunto de cores, sdo as estruturas e tragos
que remetem a um carater, ou imagem pretendida, ou seja, objetos
percebidos pelo olhar. E o que tem a possibilidade de ser percebido. Um
dos elementos mais comuns da identidade visual ¢ a marca gréfica,
definida como nome, simbolo grafico ou logotipo (e/ou a combinacao
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desses elementos), utilizados para identificar produtos ou servigos de um
fornecedor/vendedor e diferencid-los dos demais concorrentes.

Uma marca s passa a ser marca quando as pessoas a associam a
outros objetos. Uma marca, assim, passa a ter uma historia e interferir na
maneira de como as pessoas as veem, ficando definitivamente ligados a
ela. E assim por diante, de uma histdria que comecou a ser construida de
dentro para fora.

A marca ¢ fruto de um planejamento e de comunicacdo, que
organiza as acdes estratégicas para construir e projetar a marca. De
acordo com Martins (2000: 4), branding "[...] € o termo em inglés para
descrever todas as agdes relacionadas com os projetos de criagdo ou
gestdo de as marcas”. Neste caso, quando se refere a um projeto de
branding, entende-se que este envolve a apresentacdo da marca como
um todo, que inclui o nome, o desenho de seu simbolo, um conceito,
comunicagao visual e posicionamento adequado no mercado. J& brand
equity fundamenta-se no conceito de que “é um grupo de ativos e
passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo, que adiciona ou
subtrai valor fornecido a partir de um produto ou servigo para uma
empresa e/ou seus os consumidores “(AAKER, 1998:16). Assim que
certos ativos e passivos determinar o brand equity, devem ser ligado ao
nome e/ou simbolo da marca. Se o nome da marca ou simbolo ser
alterados alguns ou todos os ativos ou passivos podem ser afetados e até
mesmo perdidos, embora parte deles possa ser desviado para um nome e
um simbolo E por causa disso que a marca estd incluida no nivel
operacional da organizagdo, profundamente relacionada com as agdes
feitas durante o processo de transforma¢do de uma ideia em um produto
fisico, desde sua criagdo até seu langamento e distribuicdo no mercado.
Ao se trabalhar com um publico interno, justifica-se entdo adotar-se o
termo Endobranding.

A estratégia de marcas precisa de alguém que gerencie o processo
de comunica¢do, que implemente e coordene uma estratégia coesiva ao
longo de multiplos meios. A Publicidade ¢ uma forte candidata a esse
papel. Neste processo, a marca tem como objetivo tornar-se importante
para as pessoas. A partir disso, a atividade de construgdo da marca e
criar vantagens competitivas, além de desenvolver pontos de
diferenciacdo, baseiam-se em cinco componentes: a fidelidade a marca,
conhecimento do nome (marca), qualidade percebida, associagdes a
marca, além da percep¢do de qualidade e outros ativos relacionados a
marca.

Por fidelidade & marca entende-se como o objetivo maior a ser
alcancado e significa que os colaboradores estdo satisfeitos e sdo fiéis,
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esperando que a marca esteja sempre disponivel. Eles acreditam na
marca e se sente seguro com as qualidades reconhecidas por ele,
preenchendo suas expectativas.

O conhecimento da marca refere-se a vontade do colaborador na
recomendacdo de uma marca, reconhecida internamente por seus
atributos - que podem ser tanto técnicos como simbolicos - em
detrimento de outros produtos de outras marcas.

A qualidade percebida diz respeito & imagem da marca e ao seu
nome, que estdo associados a qualidade perceptivel do publico interno,
influenciando na orientacdo de compra e na lealdade & marca. Esta
qualidade deve estar intimamente ligada a qualidade de trabalho.

O valor da marca pode estabelecer associacdes que irdo vincula-
lo a outras coisas, como por exemplo, a um estilo de vida, ou a uma
personalidade, provocando diversas experi€ncias para aqueles que a
possuem, uma satisfagdo no ambiente de trabalho, um orgulho em
pertencer a organizagdo. As associagdes podem tanto envolver as
caracteristicas tangiveis, como a tecnologia superior, por exemplo, como
as intangiveis, que podem significar status, poder e prestigio, entre
outros. O valor da marca reflete no valor do colaborador.
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CAPITULO 5 - A MARCA NO AMBIENTE DIGITAL

Todo produto de midia, como suporte para comunicagdo de uma
marca, busca transmitir informagdes pertinentes para o publico,
buscando influenciar sua maneira de pensar e agir. Por exemplo, a
interface grafico-digital da INTRANET ¢é uma midia que deve ser
organizada para permitir a comunicagdo e a interacdo efetiva com, e
entre, os colaboradores.

Com o desenvolvimento tecnoldgico, hd inlimeras formas de se
comunicar e estabelecer interagdo com seus publicos. E possivel atingir
a totalidade dos colaboradores conectados em rede a INTRANET,
transformando-a numa nova midia de comunica¢do da marca que antes
se utilizava apenas da midia tradicional para se fazer conhecer, com suas
limitacdes em termos de abrangéncia e envolvendo alto custo e, hoje,
com o uso da midia digital, tem maior abrangéncia e divulga¢do estando
disponivel para todos que tém acesso a um computador e & rede.
Situagdes comuns nas empresas.

Ainda que com suas caracteristicas especificas, em termos de
linguagem, envolvimento de sentidos diferentes no processo de
percepgdo, cognigdo e interacdo, sdo ferramentas bem eficazes de
comunicacdo. Toda campanha de Endomarketing acaba incluindo, em
sua programacdo e planejamento, a midia digital. S6 que normalmente o
site da empresa acaba privilegiado, em detrimento a INTRANET que
acaba sendo encarada como uma ferramenta interna de menor valor, mas
que na verdade se apresenta ideal para a comunicacdo da marca,
principalmente quando expressa sua representagdo simbolica. “A
intranet estd cada vez mais sofisticada. O ideal ¢ que ela seja tratada
como um projeto grafico, contemplando espagos para todos os grupos de
contetldo importantes para a empresa” (BRUM, 2010: 184).

Ao se interagir com estes diferentes produtos graficos digitais, a
percepcao por parte do publico sobre o que, para que e o que sdo pode
ser identificada através do conjunto de elementos que da forma ao
conteido da mensagem transmitida: textos visuais e linguisticos,
imagens, cores, formas, texturas, simbolos. O signo, por sua capacidade
sintetizadora, permite seu entendimento em culturas diferentes, por
aquilo que ja foi convencionado anteriormente, em termos de sentido. O
publicitario, ao criar um icone/simbolo, que pode ser utilizado como
marca representando graficamente um valor, deseja que este seja
conhecido e reconhecido aonde quer que seja veiculado, seja por seu
significado ja atribuido e conhecido socialmente, ou a um significado
que se deseja que lhe seja associado. Com relagdo ao Design, por



92

exemplo, a marca grafica da rede de fast food Mc Donald’s, com o uso
da letra “M” estilizada, na cor amarela, simboliza, identifica e representa
a marca por todo o globo terrestre. Numa interface de INTRANET, os
elementos visuais da marca podem e devem estar expressos de maneira
a facilitar o reconhecimento da marca por parte dos colaboradores.

Quando falamos de interface, a palavra nos remete
automaticamente ao universo digital. Mas para Bonsiepe (1997), dentre
as formas de entender o significado do que € uma interface, esta ndo diz
respeito apenas a realidade digital. O autor comenta que a interface ¢
uma ferramenta, um artefato intermedidrio, que possibilita a realiza¢ao
de uma ac¢do desejada, e cita como exemplo o desejo de colorir os
labios. Para isso, € necessario um objeto que dé€ cor a boca, um batom,
para que a acdo de pintar a boca possa ser realizada. A interface faz
parte do conceito ontoldgico desenvolvido pelo referido autor, do qual
fazem parte o usudrio (que deseja realizar uma a¢do), o artefato (que
ajuda a que a agdo seja realizada) e a agdo em si.

O conceito de interface se desenvolveu dentro do contexto de
sociedade informatizada a partir dos anos 80, em que termos como
computacdo grafica, multimidia, hipermidias, realidade virtual sdo
comuns, por isso a influéncia do pensamento de interface ligado tdo
fortemente a informatizagdo, aos computadores. O termo interface vem
da area da Informatica, e pode indicar tanto o hardware, referente a
peca, ao produto, o material, quanto o software, o programa, relativo ao
mundo virtual, imaterial.

O Design invade, com seus artefatos, diferentes espagos,
superficies, suportes e territorios em busca de uma forma de ocorréncia
material, de uma passagem ao sensivel vivido das pessoas (SCOZ &
COELHO, 2011).0 projeto de uma interface para uma INTRANET
constitui um novo campo de Comunicagdo Publicitdria. A interface para
um usudrio €, conforme Bonsiepe (1997), um instrumento que
possibilita a relagdo, a comunica¢do entre homens e computadores (e
aqui no nosso caso com a empresa). Com relacdo a comunicacao digital,
que engloba processos, procedimentos e projetos relativos a midia
digital, ¢ a interface campo de atuacdo aplicado as midias digitais e
interativas, que permite que o usuario/colaborador interaja com as
informagdes da intranet, seja utilizando o mouse, o toque ou comandos
verbais para “navegar”, interagir, acessar links e ser direcionado pelos
icones e simbolos.

A comunicagdo digital tem uma conotacdo mais abrangente do
que o projeto em si, abarcando a concepgdo, feitura e caracterizagdo da
linguagem para esta midia. Deve fazer parte do projeto de manifestacdo
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da marca. A Publicidade, dentro da comunicagdo digital, se preocupa
também em questdes relativas & interatividade/navegabilidade e
mobilidade. Parte de wuma metodologia projetual para seu
desenvolvimento, tendo como suporte de informagdo a midia digital,
que possui suas caracteristicas proprias em termos de linguagem. A
midia digital permite uma maior interagdo do usudrio com as
informacdes, ja que este pode trilhar os caminhos que quiser na relacdo
com a informagdo, pela estrutura ndo linear que esta midia oferece. Por
isso este meio tem sido tdo considerado como suporte a Comunicacio da
Marca, pela abrangéncia que tem em termos de alcance e pela facilidade
no acesso a informacdo. A comunicacdo digital estd relacionada ao
conceito de rede, da disseminagdo da informagdo e do desenvolvimento
rapido dos suportes, plataformas, sistemas, interfaces. Para Sternthal e
Lee (2006), ha dois fatores-chave que influenciam as avaliacdes de uma
marca em resposta as mensagens publicitdrias. As pessoas usam o
contetdo que ¢ apresentado e as associagdes pessoais evocadas por ele e
também monitoram sua experiéncia de tomada de decisdo e refletem
sobre essa experiéncia com base em seus julgamentos. Percepcao como,
a facilidade de tomar uma decisdo, e quao correta ¢ a decisdo, podem ter
impacto significativo sobre os julgamentos que os individuos tém sobre
a mensagem (STERNTHAL & LEE, 2006).

Um projeto de Publicidade para INTRANET envolve a
configuracdo e organizacdo das informagdes verbais, visuais, sonoras,
sinestésicas, de navegacdo, de interacdo, com o estabelecimento de uma
midia com uma linguagem interativa, o que ¢ mais do que a elaboragdo
de icones e desenhos. As interfaces s@o construidas com elementos
visuais, mensagens, videos, imagens, etc. Estes elementos sdo
considerados dispositivos metaféricos de uma realidade familiar aos
usudrios atuais, mas, mais que representar uma realidade, eles
constituem essa realidade. Para Bonsiepe (1997), os elementos
figurativos que aparecem no monitor ndo representam nada, mas sim
propde um espago de agdo. E cabe ao publicitario projetar as imagens
figurativas que induziram as agoes.

A interface permite que o usudrio consiga realizar agdes. Através
da interface grafico-digital podemos acessar informagdes pertinentes e
conhecer mais a respeito de organizacdes, sendo um canal de
divulgacdo. No caso de uma campanha publicitaria digital, a
estruturagdo das informacdes visuais e textuais, seja através de links,
icones, imagens, sdo elementos identificadores e formadores da
identidade visual, que contribuem para a construgdo da imagem da

r

organizacdo. O uso de signos nesta interface € como auxilio na
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navegacdo, permitindo o entendimento destes por quem quer que tenha
acesso ao portal eletronico, consequentemente, de diferentes culturas,
associando a ele o significado pertinente que lhe permita navegar a
vontade. E um desafio que os publicitarios ttm que enfrentar e poder
capitalizar a imagem projetada da marca através desses simbolos. A
qualidade de seu trabalho serd diretamente proporcional a seu esfor¢o
em obter informacdo e a sua habilidade em combinar dados (VIEIRA,
2007).

De qualquer forma, estes signos devem estar consoantes aos
utilizados nos demais materiais graficos para que a relacdo entre a
identidade (como se deseja ser visto) e uma unidade visual possa ser
estabelecida e percebida pelos colaboradores, reforcando a imagem da
marca.

O processo de desenvolvimento de novas tecnologias influenciou
e revelou novas possibilidades para a comunicagdo e transmissdo de
ideias, da informacdo. Frente a esse processo de desenvolvimento
tecnologico, cabe ao publicitario elaborar a ideia, dando-lhe forma, a
fim de que se torne mensagem.

Assim, a adaptacao eficiente na rede INTRANET de pardmetros
grafico-visuais da marca organizacional e a inser¢do de outros aspectos
tangiveis e intangiveis que reforcam a cultura e a identidade corporativa
podem ser viabilizadas por recursos de uma campanha publicitaria
digital. Isso amplia a fun¢do da rede INTRANET para além de uma base
tecnologica que armazena e disponibiliza informac¢des administrativas.

A identidade visual diz respeito a todas as formas de expressao da
marca, em variadas midias. Estes elementos permitem que associagdes e
sensacoes positivas possam ser atreladas a marca em questdo. Mesmo no
universo digital o simbolo também ¢ um elemento identificador, e que
faz parte da identidade visual. O olhar ¢ uma das formas de se
experimentar as diferentes representagcdes visuais ao seu redor: a visdo,
para o ser humano, ¢ um dos principais sentidos de percep¢do e
apreensdo de imagens, mas a comunicagao sO acontece se o que se V€ €
objeto de conhecimento.

Nesse contexto politico-cultural, a campanha publicitaria digital
visa a adequagdo da midia & uma determinada comunidade com o
objetivo de atribuir sentidos e significados pertinentes as informagdes
que se pretende comunicar.

Esse conjunto de possibilidades e procedimentos ¢ apresentado
como meio dedicado ao conhecimento da marca junto ao publico interno
das organizacdes. Isso envolve a expressdo de cores, formas, formatos,
figuras, textos e outras imagens na midia INTRANET, considerando-os
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recursos de Design de Informacdo no processo de adaptagdo ou
adequacgdo da linguagem visual na interface grafico-digital. O trabalho
de adequacdo trata mais especificamente da significacdo dos aspectos
visuais, que sdo decorrentes das possibilidades da midia, como parte da
comunicagao integrada na marca nas organizagoes.

Para Geertz (1989:5), o objeto da etnografia esta entre a agdo
(gesto, fala ou representacdo grafica) de uma pessoa e sua intengdo com
isso: ¢ “uma hierarquia estratificada de estruturas significantes em
termos das quais as ac¢des sdo produzidas, percebidas e interpretadas”.
Estruturas superpostas de inferéncias e implicagdes. Assim, com este
contexto cultural propicio a construgdo permanente de ideias e sentidos,
ndo podemos mnos apoiar em paradigmas antigos de atuagdo, ndo
conseguindo transforma-lo produtivamente.

Geertz (1989:120) também apresenta o conceito de estrutura
semantica, onde:

.. a imagem ndo ¢ apenas muito mais complexa
do que parece na superficie, mas uma analise
dessa estrutura forgca a reconstituigdo de uma
multiplicidade de conexdes referenciais entre ela e
a realidade social, de forma que o quadro final € o
de uma configurag@o de significados dissimilares
a partir de cujo entrelagamento se originam tanto

o poder expressivo como a forca retérica do
simbolo final.

E acreditamos ser importante combinar esse conceito com a
relacdo de simbolos cognitivos e simbolos expressivos que sdo fontes
extrinsecas de informacdes em termos das quais a vida humana pode ser
padronizada — mecanismos extra pessoais para a percepcao,
compreensdo, julgamento e manipulagdo do mundo. Os padrdes
culturais — religioso, filosofico, estético, cientifico, ideoldgico — sdo
“programas”: eles fornecem um gabarito ou diagrama para a
organizacdo dos processos sociais e psicologicos, de forma semelhante
aos sistemas genéticos que fornecem tal gabarito para a organizagdo dos
processos organicos (VILLAS-BOAS, 2002:38).

Este € o ganho que o jogo de persuasdo da Publicidade tem a seu
favor. Por mais que se trabalhe com icones, sua interpretacdo ndo € tdo
simples assim. Além disso, dentro do processo de comunicagdo, fica
muito mais indicativo de que estamos trabalhando com pessoas,
identidades construidas ao longo do tempo e sempre mutantes.
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Nesta perspectiva, o desenho de uma interface ndo ¢ simples
composicdo geométrica de linhas, porque decorre da interpretacdo e
solucdo de um problema, transformando-se em “uma forma de partilha
do sensivel” (RANCIERE, 2005). E com um publico alvo especial e
dimensionado, possibilitando o controle das reagdes: o publico interno.

“E ao ato da palavra ‘vivo’, conduzido pelo locutor ao seu
destinatdrio adequado, que se opde a superficie muda dos signos
pintados” (RANCIERE, 2005). Isso confirma que a criatividade ndo
ocorre nas cabegas das pessoas, mas na interacdo entre os pensamentos
de uma pessoa e o contexto sociocultural.

5.1 - A PRESENCA DA MARCA NA INTRANET

Essa pesquisa de observacdo tem como objetivo descrever as
interface INTRANET de empresas e descobrir o quanto elas comunicam
sua marca para seus colaboradores através da visualizagdo das
informagdes. Manovich (2004) discorre sobre a visualizagdo de dados,
que pode ser definida como um mapeamento de dados para o dominio
visual. Isto quer dizer que o conjunto de dados ¢ mapeado em uma
imagem, fazendo com que a informacdo seja comunicada de forma
pratica e clara. Neste contexto, surge a visualizagdo da informacdo, que
tem como principal objetivo representar graficamente informacdes a fim
de facilitar a compreensdo de conjuntos de dados. Card, Mackinlay e
Shneiderman (1999) entendem a visualizagdo como o processo de
mapeamento de dados, formando representagdes visuais que sdo
apresentadas a um observador humano. Carvalho e Marcos (2009)
citam a cor, a forma, o tamanho, a no¢do de distdncia ¢ movimento
como caracteristicas basicas de apreensdo do sistema perceptivo
humano. “Todas as aplicacdes orientadas a Visualizacdo da Informacao
tém como base estas caracteristicas, que combinadas e utilizadas de
forma adequada, podem maximizar em muito a percepcdo da
informacdo” (CARVALHO & MARCOS, 2009:22).

Como INTRANET tem um carater de sigilo e confidencialidade,
dificilmente uma empresa autoriza a entrada de pessoas de fora nesse
ambiente interno, optou-se por uma solugdo de pesquisa que analisasse o
que j& fosse divulgado na web, onde se assume o carater de
apresentagdo, sem a preocupagdo com o sigilo e divulgacdo de dados
internos.

Para essa pesquisa foram desenvolvidos estudos para observar
previamente o fendmeno de comunicagdo nas interfaces graficas das
redes INTRANET. A abordagem partiu de uma pesquisa exploratoria
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para embasar a pesquisa de observacao, utilizando uma interface digital
para observar o modelo de referéncia proposto.

Os resultados obtidos compdem um conjunto de aspectos visual-
compositivos da interface grafica INTRANET como uma moldura no
contexto das organizagdes. Assim, o design e a composicdo dos
simbolos culturais, especialmente os simbolos graficos, e seu processo
de expressdo e comunicagdo institucional, podem ser aplicados no
processo de gerenciamento simbodlico da marca presente em uma
INTRANET.

O pesquisador executou uma pesquisa de imagens comerciais de
INTRANET no ambiente web, via motor de busca Google Imagens, no
periodo de maio de 2013, e o resultado foi dividido em 2 tipos. O
critério de elaboracao das tipologias tomou por base as ideias de Andrea
Semprini (2010), para quem a imagem da marca ¢ resultante de todo o
processo de interagdo entre a marca e os seus publicos. Assim, o
conceito de imagem parece ser simultaneamente um produto (efeito
final) e um processo (ao longo do tempo).

As tipologias se dividiram em:

1- INTRANET silenciosa: ¢ a categoria que retine as interfaces menos
expressivas e, consequentemente, com menor potencial comunicativo,
com pouco estimulo visual e, especialmente, com relagdo aos elementos
identificadores e aos valores da marca.

2- INTRANET eloquente: ¢ a categoria que retine as interfaces mais
expressivas e, consequentemente, com maior poténcia comunicativa,
sendo visualmente mais estimulantes. Entretanto, ha aquelas que
priorizam a expressdo dos elementos e valores da marca e outras que
ndo. Assim, esta categoria se divide em duas subcategorias:

2.1 — INTRANET focada na marca: aqui sdo reunidas as
interfaces que enfatizam a expressdo da marca e seus valores, visando
ampliar a comunica¢do da identidade organizacional.

2.2 — INTRANET desfocada da marca: aqui sdo reunidas as
interfaces eloquentes, mas que ndo enfatizam a expressao da marca e de
seus valores. As vezes, isso ocorre por omissdo e, outras vezes, hd um
excesso de informagdes visuais e informagdes em geral, retirando a
marca do foco da comunicagao.
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Além disso, o processo de construcdo da marca, e suas
manifestacdes, sdo resultantes de programas e agdes de comunicagdo
que, ao atuarem como manifestagdes da organizacdo, interferem e
constroem, ao mesmo tempo, a identidade e a imagem, fruto da
interacdo entre a organizacao, seu ambiente e o(s) publico(s) a quem ela
se dirige. Ainda segundo Semprini (2010), ¢ através de um Discurso
(aqui no caso Publicitario) que se constréi uma narrativa simbdlica
(Figura 12).

As personalidades e as identidades se manifestam através do
comportamento e seus discursos. Para Gomes (2008), o processo
publicitario se inicia com o estabelecimento dos objetivos de gestdo do
produto ou da marca. O objetivo bdsico na comunicagdo € tornar-se um
agente influente, pois, ao afetar os colaboradores, através do ambiente
virtual INTRANET, promove sua inclusdo na construcdo da marca
como agentes autodeterminados e influentes para o publico em geral.

Para Caetano, Marques & Silva (2011), o principal objetivo de
qualquer espécie de ato consciente de comunicacdo € a enunciagdo, por
um intérprete, do sentido intencional de um locutor, considerando uma
dupla relag@o entre a mente de um locutor e a de um intérprete. Quando
ndo ocorre a enunciagdo, pelo intérprete, do sentido intencional, a
comunicacao fracassou. Assim, concluimos que o principal objetivo ¢é
perceber a enunciagdo da marca no ambiente INTRANET. A identidade
construida ¢ fruto de um projeto (Marketing + Publicidade + Design)
que se manifesta em uma INTRANET, interage com o usuario e afeta o
projeto inicial, afirmando-o ou negando-o. Essa estrutura pode ser
percebida na Figura 5.

5.1.1 - METODOLOGIA

Apo6s a pesquisa online, 15 imagens capturadas foram escolhidas
e separadas na classificagdo apresentada anteriormente (de maneira
aleatoria, optou-se por cinco exemplos de cada uma das tipologias). Para
cada uma delas levantou-se a identificacdo dos valores da marca
(missdo, valores, posicionamento, e outros) navegando no site
institucional da empresa pesquisada, aberto ao publico em geral e
buscou-se a representacdo grafica da marca, especialmente do logotipo,
também de maneira online. Tudo isso feito através de uma pesquisa na
web. A justificativa deste levantamento & porque o processo de
constru¢do da marca, e suas manifestagcoes, sdo resultantes das agoes de
comunicac¢do expressos na midia, no caso o site, que ao atuarem como
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manifestacdes da organizagdo, constroem a identidade e a imagem, para
o(s) publico(s) a quem ela se dirige.

Assim, a partir desses dados, optou-se por fazer a descrigdo
baseada nos critérios de pregnancia da forma (GOMES FILHO, 2000),
onde “qualquer padrao de estimulo tende a ser visto de tal modo que a
estrutura resultante € tdo simples quanto o permitam as condi¢cdes dadas
permitam as condi¢des dadas” (GOMES FILHO, 2000: 37). Em outras
palavras: quanto melhor for a organizagdo visual da forma do objeto e
mais rapida e facil for a compreensdo da leitura, maior serd o indice de
pregnancia. O resultado da descri¢do, que privilegia a visualidade das
informagdes e o discurso que ¢ construido com isso, se apresenta a

seguir:
5.1.1.1 — Exemplos da categoria intranet silenciosa
5.1.1.1.1. Datavix Informatica

Valores: A garantia de estar sempre alinhada com a ultima
palavra em tecnologia de informagdo ¢ conseguida através de efetivas
parcerias internacionais com empresas e consultores de reconhecido
saber, e de acdo conjunta com institui¢des brasileiras voltadas para a
pesquisa, ensino e desenvolvimento institucional. A experiéncia obtida
nos trabalhos executados, aliada a um programa permanente de
desenvolvimento técnico e tecnoldgico para seus principais
profissionais, possibilitam a DATAVIX desenvolver ferramentas de
software aderentes aos requisitos do mercado brasileiro.

Figura 13 - Marca Grafica Datavix:

DATAVIX

INFORMATICA LTDA.
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Figura 14 — Interface Grafica INTRANET:
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Descrigdo: a interface da INTRANET capturada da Datavix
segrega-se em 3 partes, apresentadas em forma de tabela. A parte
superior, com uma coluna ocupando toda a largura da tabela, estd a
marca grafica da empresa no lado direito e ao lado esquerdo um texto
acima de um botdo de ajuda. Esse texto tem a mesma tipologia utilizada
pela marca grafica, estabelecendo uma relagdo entre elas por
semelhanca. A utilizacdo das cores vermelha e preta, presentes na marca
grafica acentuam esta semelhanga. A marca grafica apresentada nesta
interface ndo ¢ a mesma apresentada no site da empresa, apenas alguns
itens, como cor e desenho grafico sdo semelhantes. Nao hd uma
imediata identificacdo da marca.

Na parte inferior, dividida em duas colunas, temos no lado
esquerdo um menu indicando as opg¢des de navegagdo dentro da
INTRANET. Do lado direito ha um formulério pré-formatado, padrao
de softwares de edi¢do web. Acima o titulo do documento e abaixo dois
botdes - Limpar e Pesquisa.

O fundo da interface € branco, as letras estdo em preto, amarelo e
azul claro. Nao ha nenhum indicio de personalizagdo no ambiente. Nao
parece ser uma ferramenta desenvolvida especialmente para a empresa
nem acrescentar nenhum requisito de inovagao tecnoldgica. As cores da
marca ndo sdo exploradas na interface e a Unica presenga da marca € o
logotipo (diferente do apresentado no site da empresa) na parte superior.

Nao passa a imagem de ultima palavra em tecnologia nem
apresenta as parcerias internacionais. A expressdo silenciosa da interface
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ndo condiz com quem se apresenta como desenvolvedor de ferramentas

de software experiente.
5.1.1.1.2. IBM Brasil

Valores: Solugdes de TI, eventos e conteudos
podem ajuda-lo em seus desafios de negdcio.

Figura 15- Marca grafica IBM:
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Figura 16 — Interface Grafica INTRANET:
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Descrigdo: a interface grafica segrega-se em 3 colunas verticais e
uma barra horizontal superior com os links para as paginas. A marca
IBM se apresenta através da cor azul e a grafia, em texto, da palavra

IBM. A configuracdo grafica lembra, em termos

estéticos, a
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configuracdo de uma rede social ou de um documento de Word (editor
de texto da Microsoft)

Nado ha uma solugdo inovadora de TI, com a interface da
INTRANET se apresentando de maneira simples e despercebida, com
solugdes comuns encontradas no mercado, ndo desenvolvida
especificamente. Nao hd nenhuma manifestagdo grafico-visual de uma
qualidade ou atributo da marca IBM, nem de seus colaboradores.

O fundo ¢ branco e neutro. O texto em azul IBM e preto. A lateral
direita da interface simula a apresentacdo de “amigos” em uma rede
social tradicional. Refor¢a-se a informalidade e perde-se o aspecto
“business” do negbcio.

5.1.1.1.3. Forum Acess

Valores: A Forum Access (www.forumaccess.com.br) gerencia a
maior comunidade virtual de profissionais Microsoft do Brasil,
oferecendo ofertas exclusivas a todos os participantes. A empresa
oferece ofertas para profissionais Microsoft nas 4dreas de assinaturas
(Revista Forum Access) e Ensino a Distancia (s@o tratando assuntos
como.net, Visual Basic.net, Internet, SQL Server, Infraestrutura, MCSE,
carreira, metodologias e muito mais).

Figura 17 - Marca Grafica Forum Acess:

rum_
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Figura 18 — Interface Grafica INTRANET:
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Descrigdo: a interface grafica segrega-se em 3 colunas verticais e
duas barras horizontais superiores: uma com funcao de identificacdo do
site e outra com links para as paginas.

Na barra de identificagdo a marca se apresenta grafada e ndo
visual, com configuragdo diferente da marca da empresa. A presenca de
outros elementos visuais diminuem a presenca da marca e sua evidéncia.

A interface no geral ndo apresenta contraste de tipos e cores, o
fundo banco serve como pagina para textos que se apresentam como
feitos em um editor de texto tradicional, ndo ha contraste de tipos nem
de cores. A uniformidade da tipologia, em familia e corpo, transforma a
leitura em mondtona e ndo ha evidéncias de ofertas e oportunidades,
pois ndo ha “gritos” no discurso imagético da pagina.

A imagem da empresa ¢ construida na frase “Nossa Visdo” que
ndo se utiliza de uma linguagem, seja verbal ou visual, que chame a
atencdo. Nao recebe nenhum tratamento grafico que desperte o
interesse, provoque o desejo € promova uma agao.

Duas chamadas na parte superior, com fotos, remetem a uma acao
do Departamento de R.H.

Na parte inferior divulga os resultados de uma pesquisa de
satisfacdo e um canal de interagdo. No canto superior direito um canal
de interagdo, o “Fale com o Presidente”.
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5.1.1.1.4. Companhia de Tecnologia da Informag¢do e Comunicagdo do
Parana — Celepar

Valores: Ser reconhecida pela Administragdo Publica do Parana
como a melhor opg¢do em Solu¢des de Tecnologia da Informacdo e
Comunicagdo, com Comprometimento, Compartilhamento, Respeito ao
Interesse Publico e Evolugdo Continua.

Figura 19 - Marca Grafica Celepar:
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Figura 20 — Interface Grafica INTRANET:
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Descrigdo: a interface grafica segrega-se em 3 colunas verticais e
um conjunto de abas, dispostas horizontalmente, com links para a
pagina.

A marca CELEPAR se apresenta no canto superior esquerdo,
privilegiando o sentido de leitura, mas se perde junto a expressao grafica
da interface do navegador.

A coluna da esquerda, com dois tons de azul apresenta o texto em
preto, com baixo contraste e dificuldade de leitura. A uniformidade do
corpo da letra ndo d4 um sentido de hierarquia de leitura, da mesma
maneira da coluna central, onde um texto monotdnico simula um editor
de texto tradicional.

A coluna da direita apresenta varios logotipos do que parecem ser
links 1teis, ndo hd uma apresentacao.

Nao hé o uso nem das formas orginicas da marca grafica, nem da
cor amarela, provavelmente com o sentido de luz. Para quem se propde
a ser a melhor op¢do em solugdo de T.I., ndo apresentou solugdes além
das tradicionais: um falso discurso.

5.1.1.1.5. Supremo Tribunal Federal
Valores: O Supremo Tribunal Federal ¢ o 6rgdo de cupula do
Poder Judicidrio, e a ele compete, precipuamente, a guarda da

Constitui¢cdo, conforme definido no art. 102 da Constituicao Federal.

Figura 21 - Marca Grafica STF:

444 STF

SUPREMO TRIBUNAL FEDERAL
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Figura 22 — Interface Grafica INTRANET:
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Descrigdo: assim como a maioria das interfaces anteriores, esta
também se segrega em trés colunas vertical e uma barra horizontal
superior com link para as paginas.

Sua estrutura assemelha-se a interface grafica de uma rede social,
inclusive com a predomindncia do azul. Na coluna da esquerda
apresentam-se tumbnails de contatos com pequenas fotos de perfis. A
coluna da direita sdo links para outras paginas ¢ a coluna central com
apresentacdo, em sua maioria, de textos sem edigdo. Apenas no item
Noticias se encontra uma diagramagdo com intengdo de aplicar um
pouco de ergonomia visual.

A presenca da marca acaba obscurecida pela forte lembranga de
uma rede social.

O discurso da marca acontece indiretamente através do link
Noticias, ou seja, ¢ uma midia retransmissora de discursos, ndo faz um
discurso proprio.
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5.1.1.2 — Exemplos da categoria intranet eloquente
5.1.1.2.1 — Focadas na marca

5.1.1.2.1.1. Unimed

Valores: A Unimed é a maior cooperativa médica do mundo e se
orgulha de ser brasileira. Acredita na diversidade, na sinergia, na
singularidade, na interdependéncia e na unido como filosofia de vida.
Investe na valorizacdo dos médicos e pratica uma medicina humana,
ampla e preventiva. Por isso, cuida das pessoas com leveza,
proximidade e alegria. Incentiva a busca equilibrada do bem-estar ¢ da
felicidade em todos os momentos como melhor forma de prevengdo e
promogao da saude.

Figura 23 - Marca Grafica Unimed:
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Figura 24 — Interface Grafica INTRANET:
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Descrigdo: a interface segrega-se em 3 colunas verticais e uma

barra horizontal superior. As colunas apresentam seus textos em boxes
bem determinados, dando equilibrio ¢ harmonia na visualizagdo. Seu
usuario se sente cuidado e seguro em sua navegagao.
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A marca Unimed estd bem presente na interface, colocada no
canto superior esquerdo, privilegiada pela leitura ocidental. Suas cores
estdo distribuidas pelos boxes, marcando sua presenga em cada
informacdo. O equilibrio entre texto e ilustragdo d4 dinamismo na leitura
e uso da interface.

O posicionamento e o conceito publicitario da marca divulgado
ao publico externo também estd presente na intranet, sendo de
conhecimento do colaborador. Existem campanhas institucionais de
atitude (Dia D), mas ndo especifico da marca. O discurso esta presente
ao longo da representacdo grafico-visual da intranet.

5.1.1.2.1.2. Parmalat

Valores: Parmalat ¢ uma das marcas reconhecidas pela qualidade,
sabor e confiabilidade de seus produtos e estd sempre preocupada em
surpreender o consumidor com o melhor do leite e seus derivados. A
Parmalat tem na qualidade de seus produtos e na for¢ca da marca as
razdes que a colocam na lideranga da maioria dos segmentos dos quais
atua.

Figura 25- Marca Gréafica Parmalat:

parmalat
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Figura 26 — Interface Grafica INTRANET:
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Descrig@o: a interface da intranet da Parmalat ndo tem uma
estrutura de colunas, como a maioria das interfaces apresenta, dando-lhe
uma diferenciagdo das outras marcas. A leitura do texto e das
informagdes ¢ facil tanto em suas barras de links quanto no contetido
apresentado na pagina.

A presenca da marca se da por sua colocagdo bem visivel no
canto superior esquerdo e pelos produtos da marca ilustrando o
conteudo.

Ha também imagens de consumidores satisfeitos utilizando o
produto, transmitindo confianga e satisfagdo. A interface traz a
qualidade exterior da marca para o universo interno da marca.

Percebe-se um discurso alinhado, tanto externo quanto
internamente, na medida em que a narrativa traz os valores expressos da
marca, presentes em seu posicionamento no mercado. O discurso ¢
unico e fortalece a imagem da marca.

5.1.1.2.1.3. Prade & Prade Advogados Associados

Valores: O escritorio conta com selecionada equipe de
profissionais que atendem & vasta clientela em diversas areas do Direito,
sempre preocupados com o resultado do trabalho executado e tendo
como valores maiores a ética e a exceléncia técnico-juridica.



Figura 27- Marca Gréfica Prade & Prade:
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Figura 28 — Interface Grafica INTRANET:
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Descrigdo: a interface grafica da INTRANET segue o padrao das

3 colunas verticais com uma barra horizontal superior.

Ha forte presenga da marca através de sua colocagdo no canto
superior esquerdo, das cores e de seu grafismo de E comercial (&). Na
coluna a esquerda encontram-se icones que facilitam a navegacao pelas
paginas e seus links se referem a competéncia juridica da marca e a
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interacdo dos usuarios. A intranet basicamente se mostra como um
facilitador de troca de informagdes com noticias e recados.

A foto a direita na barra superior deixa claro quais sdo as
atividades da empresa e a figura da justica como plano de fundo da
pagina reforga o contexto juridico do ambiente.

Percebe-se uma INTRANET cuja narrativa € o da pratica da
justica, com facilitadores e informagdes uteis, justificando o discurso da
marca.

5.1.1.2.1.4. Cadmus Solucoes em TI

Valores: Ser agente transformador na busca do sucesso e
satisfacdo de nossos clientes, colaboradores e parceiros. Ajudar nossos
clientes a obter éxito em seus negocios, provendo solucdes
personalizadas.

Figura 29 - Marca Grafica Cadmus:
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Figura 30 — Interface Grafica INTRANET:
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Descrigdo: a interface segrega-se em quatro colunas verticais e
uma barra horizontal superior. As colunas sdo utilizadas para textos e
grafismos visuais (anincios, chamadas, links uteis) e as colunas centrais
sdo utilizadas, na parte superior e na inferior na condicdo dupla. A
presenga da marca ¢é evidente através de sua colocagdo superior
esquerdo e pelo banner nas colunas centrais. Além disso, o colorido da
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marca também se apresenta na barra superior através dos links para as
paginas.

A interface é bem dindmica e personalizada em seu conteudo,
mesmo tendo uma estrutura de base convencional. A marca se sobressai
mesmo em uma situagdo corriqueira. Isso refor¢a o discurso da marca,
que busca solugdes personalizadas e satisfagdo do usuario. O
colaborador ¢ tratado como cliente.

5.1.1.2.1.5. Banco BMG

Valores: Fazemos tudo com exceléncia e agilidade, mantendo a
operagdo e a estrutura simples e funcionais. Valorizamos franqueza e
corre¢do nas relagdes, sempre respeitando os colegas. Cumprimos com
nossas responsabilidades, pensando no objetivo maior: o sucesso da
equipe. Trabalhamos para alcangar grandes resultados.

Figura 31- Marca Grafica BMG:
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Figura 32 — Interface Grafica INTRANET:
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Descrigao: a interface grafica é simples e funcional, segrega-se
em quatro colunas verticais € uma barra horizontal superior. Nesta barra
percebe-se a presenga da marca no canto superior esquerdo ao lado de
uma imagem utilizada para comunicagdo comercial, tratando o usuario
da intranet no mesmo padrdo do usudrio externo.

As colunas da esquerda e da direita sdo para links e buscas,
facilitando os acessos. As cores utilizadas na ergonomia visual sdo as
mesmas utilizadas na marca, dando uma forte presenga e associacdo a
facilitacdo no processo de execucdo das tarefas.

Assim como a INTRANET da Parmalat, o discurso € alinhado
tanto externo quanto internamente, na medida em que a narrativa
evidencia os valores expressos da marca em seu posicionamento no
mercado. A marca ¢ fortalecida através de um discurso unico.
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5.1.1.2.2 — Desfocadas da marca
5.1.1.2.2.1. Itaipu Binacional
Valores: Gerar energia elétrica de qualidade, com

responsabilidade social e ambiental, impulsionando o desenvolvimento
econdmico, turistico e tecnologico, sustentavel, no Brasil e no Paraguai.

Figura 33 — Marca Grafica Itaipu:
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Descrigdo: a interface grafica segrega-se em 5 colunas verticais e
uma barra superior horizontal. A marca estd presente na barra horizontal
no lado esquerdo e ao lado direito uma chamada “Bem-vindo a intranet”

Abaixo, ainda na barra, os links para as paginas utilizam as cores
da marca para diferenciag@o. Fica clara, através da barra, a presenca da
marca na interface. Porém, nas colunas abaixo, a presenca de outras 15
marcas (ligada a Itaipu) provocam uma baixa pregnincia e a formagao
de ruidos na leitura.

O foco na marca principal ¢ perdido diante de tantas marcas
inscritas na interface. S3o multiplos os discursos visuais. Assim, o
posicionamento da marca Itaipu ¢ silenciado pelo excesso de informacdo
da interface INTRANET.

5.1.1.2.2.2 Eliane Revestimentos Ceramicos
Valores: A Eliane ¢ uma empresa de valores, focada em agdes de
responsabilidade social e ambiental. Desde 1960, suas acdes, tratadas

com seriedade, contribuem de maneira efetiva para a melhoria da
qualidade de vida.

Figura 35 - Marca Grafica Eliane:

eliane
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Figura 36 — Interface Grafica INTRANET:
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Descrigdo: a interface segrega-se em quatro colunas verticais e
uma barra horizontal. A presenga da marca encontra-se na propria barra
através da cor institucional. A estrutura grafica da marca ¢ utilizada na
composi¢do da marca Elianet. O vermelho é o elemento da marca que
mais se manifesta na interface e, por ser uma cor forte, acentua a
interface e seus elementos. Associada a presenca de imagens e desenhos,
fica uma forte cacofonia. A coluna da esquerda, com os links marcados,
apresenta uma imagem de fundo texturizada acentuando a confusdo de
informacao da interface.

O discurso visual da interface se sobrepde ao discurso da marca
sendo produto e ndo midia de disseminagdo da marca.
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5.1.1.2.2.3 Grupo 7COMm
Valores: O nosso objetivo é promover solugdes de Inclusdo
Digital para a inser¢do e a recolocacdo de individuos no mercado de

trabalho.

Figura 37 - Marca Grafica 7COMm:
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Descrigdo: a interface segrega-se em trés colunas verticais
principais, com subdivisdes das duas colunas (2 direita e central) na
parte mediana da interface, e uma barra horizontal superior. A presenca
da cor azul ¢ intensa, mas ndo fica associada a marca, que se apresenta
branca no canto superior direito. Os elementos figurativos de ilustragdo
competem, em cor, com a sobriedade do azul e ndo se integram a pagina
e sim se impdem, bruscamente. Os recortes brancos sobre o fundo azul
interrompem a leitura.

A marca se esconde, assim como sua proposta de inclusdo. A
forte presenca dos elementos visuais na pagina ndo convidam nem
incluem o usuario a uma navega¢do com a 7COMm. S@o assuntos de
variedades, um “painel de cortica na sala do cafezinho”.

A pégina grafico-digital ¢ fracionada em multiplas informacdes,
perdendo sua unidade e a possibilidade de discurso da marca.

5.1.1.2.2.4 Refrescos Bandeirantes

Valores: Ser a melhor e mais rentdvel empresa de bebidas do
Centro-Oeste. Garantir o respeito e a satisfacdio dos nossos
consumidores, clientes e colaboradores, nas comunidades que atuamos,
através da qualidade de mnossos produtos e servigos, com
responsabilidade aos acionistas sobre o capital investido.

Figura 39- Marca Gréafica Bandeirantes:
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Figura 40 — Interface Grafica INTRANET:
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Descrigdo: a interface grafica segrega-se em duas barras
horizontais, superior e inferior, com duas colunas verticais entre elas.

O fato de a Bandeirantes ser uma distribuidora, a presenca da
marca Coca Cola é marcante, com os vermelhos predominantes e o
grafismo caracteristico do refrigerante.

A marca Bandeirantes se apresenta discretamente no canto
superior esquerdo, em grafia tradicional, competindo visualmente com a
marca ¢ uma lata de Coca Cola.

A primeira sensacdo visual ¢ a de que estamos numa intranet do
refrigerante. A marca Bandeirantes se anula frente a forte presenca da
outra marca.

A forte presenga do discurso da marca Coca Cola reforca a
situacdo da marca Bandeirantes como simples distribuidor.

5.1.1.2.2.5 - Prata Fina

Valores: A Prata Fina ¢ uma loja de artigos de joalheria/bijuteria
cujo slogan ¢ “Inspira e Apaixona” e “Sempre presente”. A chamada em
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seu blog para a loja virtual ¢ “Todo o brilho que vocé merece esta aqui!
Vem conferir ;)”

Figura 41 - Marca Grafica Prata Fina:

fafina.

Figura 42 — Interface Grafica INTRANET:

) 4 Menhum Arquive Panto pendente. W 307 0.5, pandentes de produsio, Vocé niio possul mensagens nic fidas.

(== Usuisrio ANTONIO | SAIR

,

Relatério de Caixa Relégio Ponto Lista de Pedras

-
~

© | &

:

Descrigdo: a interface grafica se resume a uma barra horizontal
superior com a presenga da marca no canto superior esquerdo e a
presenga de sete figuras graficas no interior da interface destoa em
grafismo e identificagdo visual da marca.

Os elementos graficos das figuras utilizam de imagens prontas de
acesso facil via buscadores da internet, sem personalizagdo e presenga
de moda, 4rea em que a marca se insere. A marca se perde na
visualizag@o vulgar das imagens.
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Nao ha brilho nem inspiracdo. O usuario ndo ¢ privilegiado e o
discurso refinado da Prata Fina ¢ perdido diante da presenca central de
icones graficos (clipart) pré-concebidos.

Apobs a pesquisa percebeu-se que a capacidade da informagdo
visual € muito mais ampla do que aquelas transmitidas e/ou assimiladas
pelos outros sentidos. A comunicagdo, feita e difundida pelos meios
tecnologicos, nos expdem a multiplos elementos visuais. O aprendizado
e a absor¢do de uma comunicag¢do da marca tornam-se imprescindiveis a
compreensdo da forma de como se apresenta nossa cultura atual
Semprini (2006), justifica essa preocupagdo quando afirma que a marca
¢ definida como uma instdncia enunciativa de informagdo visual. E o
processo de enunciacdo que lhe permite passar de um estado abstrato e
virtual ao estado concreto de manifestacdo, percebido pelos olhos e
assimilados pelos outros sentidos, conforme dito acima no processo de
pregnancia da forma. Assim, ao se definir o nivel da enunciagdo como
projeto de marca e aquele dos enunciados produzidos como
manifestacdes de marca, em nosso modelo, “a comunicagdo de marca ¢
considerada como uma série de suas manifestagdes, as praticas de
interagdo ou os modos de distribuicdo da informac¢do” (SEMPRINI,
2006:183). Os colaboradores interagem com essas manifestacdes e
definem a identidade manifesta da marca por meio da qual ¢
reconstituido o projeto da marca tal qual ¢é observavel pelas
manifestacdes.
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CAPITULO 6 - MODELO PARA UM SISTEMA INTERNO DE
COMUNICACAO DA MARCA NA INTRANET ATRAVES DA
ACAO PUBLICITARIA

O objetivo deste capitulo ¢ apresentar, com fundamentacdo
tedrica, o desenvolvimento de um modelo que proporcione um sistema
interno de comunicagdo da marca na intranet através da acdo
publicitdria, e assim promover o conhecimento da marca nas
organizacdes. Para Ferreira (2005), a palavra modulus provém do latim,
originando a palavra modelo, cujo significado associa-se a diferentes
sentidos. Molde, forma e padrio sdo alguns exemplos desses
significados. Em linhas gerais, a palavra modelo pode ser entendida
como aquilo que serve de exemplo, norma ou referéncia para alguma
coisa em determinadas situagdes.

De acordo com Selic (2003), um modelo pode ser entendido
como uma representacao parcial da realidade, sendo caracterizado pelos
seguintes atributos: a abstracdo, para sintetizar o dominio de
conhecimento cujo objetivo € representar; o entendimento, para
propiciar entendimento relacionado a percepcdo do dominio modelado;
a precisdo, para representar adequadamente o dominio modelado; a
predi¢do, para comportar-se de acordo com o dominio modelado em
algum tipo de avaliagdo estruturada; e o baixo custo, para facilitar e
simplificar a atividade de entendimento do dominio de conhecimento a
ser representado.

Um sistema interno de comunicacdo da marca na rede
INTRANET, através da agdo publicitaria, permite a elaboracdo e o
desenvolvimento de uma campanha publicitaria interna da marca, sua
veiculagdo e a avaliacdo da penetragdo da midia INTRANET para
informar e disseminar junto aos colaboradores o conhecimento da marca
organizacional. Assim, os colaboradores poderdo perceber, apreender e
também disseminar conhecimentos € comportamentos coerentes com a
marca cultivando a sua identidade e construindo sua imagem positiva
junto ao publico externo.
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Figura 43: visualizag@o do processo de comunicag@o da marca na INTRANET

Fonte: o autor (2014)

A discussdo conceitual e a atuagdo pratica perpassam as
tecnologias de informagdo e comunicacdo (TIC) para a produgdo de
significados na utilizagdo do ambiente digital interativo em rede
INTRANET como sistema de comunicagdo da marca. Isso envolve
também outros aspectos relacionados com linguagens diversas e
recursos visuais pertinentes as areas de Design e Publicidade. Assim, ha
o propdsito de ir além do uso automatico da base tecnoldgica, compondo
um modelo que inter-relaciona o conhecimento do publico colaborador,
a identidade da organizagdo, os valores do negdcio, os elementos de
expressdo da marca organizacional e as estratégias ¢ agOes para
disseminar o conhecimento da marca e possibilitar a promogdo de
atitudes e comportamentos correntes, através de agdes integradas de
comunicacdo da marca. Brathwaite (2003), ao fazer uma distingdo entre
teorias, modelos conceituais e frameworks, indica que as teorias estdo
relacionadas com os modelos conceituais. Assim, indica que os modelos
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conceituais tém um nivel de abstracdo mais alto do que as teorias, ja que
as teorias podem ser derivadas dos modelos conceituais.

Para a fundamentacao teorica, que foi apresentada ao longo desta
tese, a base tedrica € composta por conceitos de Marketing (KOTLER &
KELLER, 2012, SANTOS & VARVAKIS, 2011; SA, 2010; AAKER,
2007,1998; KELLER,& MACHADO, 2006; KOTLER, 2003/1998;
TAVARES, 2000), Endomarketing (COSTA, 2012; BRUM,
2010/2000/1998;  BEKIN, 2004; CERQUEIRA, 2002/1994;
GRONROOS, 1995), Comunicacdo Organizacional (PERASSI &
RODRIGUES, 2011; BALDISSERA, 2009; RUAO 2008/2003;
ANGELONI, 2005; RICHTER,2005), INTRANET (AVILA, 2011;
QUEVEDO &ULBRICHT, 2011; PORTO, 2008; TRINDADE, 2008;
PONS, 2007; CARVALHO, 2006; RODRIGUES, 2006; PEREIRA,
2005; DIAS, 2003; GHEDIN,2003; DAMSGAARD & SCHEEPERS,
2001; EVANS, 1993), Marca (BATEY, 2010; SEMPRINI, 2010;
TROIANO, 2009; BUCKLEY&WILLIAMS, 2006; DAVIS, 2006;
STERNTHAL&LEE, 2006; HOLT, 2005; MARTINS, 2000), Design
(WHEELER, 2012; SCOZ &COELHO, 2011; VILLAS-BOAS, 2002;
BONSIEPE, 1997) e Publicidade (CIACO,2013; CAETANO,
MARQUES & SILVA, 2011; GOMES, 2008; LUPETTI, 2007,
VIEIRA,2007; VESTEGAARD/ SCHRODER, 2004; ALVES, 2003;
BERTOMEU,2002; JAKOBSON, 1987) no sentido de embasar um
modelo que efetive o processo de comunicagdo interna da marca na
INTRANET.

O primeiro conjunto de aspectos necessarios e relevantes envolve
o Marketing como campo privilegiado de estudos e atividades
relacionadas com a marca, na medida em que define o posicionamento
da marca junto ao publico. O estudo dos objetivos da marca e do perfil
do colaborador € necessario para a compreensdo e o desenvolvimento da
marca de acordo com os valores e elementos envolvidos. Isso envolve
ideias a respeito de missdo, valores e posicionamento do negocio
representado pela marca junto aos colaboradores.

O segundo conjunto de aspectos necessarios e relevantes envolve
a Publicidade, porque a imagem da marca necessita ser comunicada e
desenvolvida nas mentes dos colaboradores (e também de outros
publicos). Isso ndo se reduz as estratégias e acdes publicitarias. Porem, a
linguagem e a pratica em Publicidade oferecem recursos eficientes para
a construcdo publica da imagem positiva da marca. A campanha
publicitaria compde e propde a narrativa central sobre a marca e tudo
que essa representa, disseminando o discurso da imagem da marca que



128

deve ser projetada de acordo com o universo simbdlico do publico que,
neste caso, € composto por colaboradores.

O terceiro conjunto de aspectos necessarios e relevantes envolve
o Design, especialmente, porque a comunicacdo interativa em rede
INTRANET ocorre através de uma midia de interface grafico-digital.
Assim, a composicao eficiente da interface grafico-digital, relacionando
ergonomia funcional, visual e cognitiva ¢ necessaria para suportar a
comunicagao publicitaria no processo de dissemina¢do do conhecimento
da marca entre os colaboradores da organizagao.

Isso significa que a marca adquire relevancia através de
estratégias e agdes de Design, como mediacao das estratégias e acdes de
Publicidade e Marketing. A ordem de desenvolvimento da campanha
publicitdria de dissemina¢do do conhecimento da marca orientada pelo
modelo proposto ¢ a seguinte: (1) estudo do contexto e definicdo de
estratégias e acdes de Marketing; (2) planejamento de estratégias e agcdes
da campanha de Publicidade via INTRANET; (3) adaptacdo da interface
grafico-digital do ambiente digital em rede INTRANET via projeto de
Design, para efetivar a veiculagdo da campanha de disseminacdo do
conhecimento da marca organizacional.

Para Lupetti (2007:15), elaborar o processo de comunicagdo
publicitaria exige “interacdo, unificagdo de mensagem, instrucdes, boa
vontade e envolvimento de todos os colaboradores”. Para que isso seja
possivel, ¢ necessdria uma comunicacdo integrada, um sistema que
organize o projeto, o processo de comunicagao.

Segundo Semprini (2010), a identidade manifesta de uma marca ¢é
totalmente dependente da dimensdo sensivel com a qual interagem os
destinatdrios. A capacidade de conhecimento de cada individuo estd em
constante troca com o ambiente social ou organizacional no qual esta
inserido. Portanto, deve-se considerar que a interagdo coletiva ¢
ampliada e também potencializada no ambiente digital INTRANET.

Trata-se aqui da comunicacdo da marca em uma Vvisdo
interdisciplinar, voltada para a inclusdo e a democratizacdo da
informacdo, dado que se estrutura fundamentado em bases tedrico-
metodologicas de disciplinas articuladas em suas contribuicdes aos
processos de conhecimento e na compreensdo deste como fator gerador
de valor. Nesse contexto, o conhecimento ndo é o que se sabe e sim 0
que se faz, porque ¢ aplicado em processo. Nesta medida, muitos dos
projetos desenvolvidos pelo Design tém, entre outras funcdes e
atributos, o estatuto de midias em um sentido amplo (SCOZ &
COELHO, 2011). O desenvolvimento de um sistema em rede
INTRANET adaptével e acessivel para representacdo grafica, na oOtica
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da comunicacdo da marca, possibilita divulgar os elementos de
promoc¢do do conhecimento da marca junto ao publico interno da
organizacdo, favorecendo o processo de constru¢do da identidade da
marca.

A proposta de um modelo que efetiva um sistema interno de
comunicac¢do da marca, inicialmente se apoia nos aspectos fundamentais
(Figura 44). Primeiramente, a percep¢ao estética capta, como dados, os
estimulos tacitos que, no campo semintico, envolvem aspectos
simbdlicos do plano cultural e econdmico. A percepgdo do
conceito/conteudo envolve a forma, a linguagem expressiva e
conteudista ¢ uma semantica, que transforma tudo em informago. A
percep¢do de midia envolve a sensagdo figurativa, a propagacdo, a
publicizagdo, a divulga¢do, a midiatizacdo, transformando-se em
conhecimento.

Figura 44: Aspectos fundamentais do modelo e o processo de percepgao.

GONCEITO/
CONTEUDO

Fonte: o autor (2014)
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Os trés temas abordados se relacionam e se transformam em trés
disciplinas comunicacionais para constru¢do da identidade: o Marketing,
a Publicidade e o Design. A tese entende o conhecimento como um
processo assim, os dados levantados sdo transformados em um discurso
persuasivo, adaptado e adequado a linguagem visual da interface,
promovendo o conhecimento da marca, levando a representagdo e a
crenga. A linguagem publicitaria ¢ utilizada para a construcdo de um
discurso, aqui em nosso caso, da marca. O discurso ¢ a forma
instrumental (palavra ou imagem) pela qual a mensagem cumpre seu
papel persuasivo. A INTRANET, considerando-os recursos de Design
de Informag@o no processo de adaptacdo ou adequacdo da linguagem
visual na interface grafico-digital, trata mais especificamente da
significa¢do dos aspectos visuais, que sdo decorrentes das possibilidades
da midia, como parte da comunicacdo integrada na marca nas
organizagdes. O conhecimento, codificado em informagdes, transita
entre individuos por intermédio de linguagens simbdlicas que sdo
veiculadas em diferentes meios (midias) de compartilhamento. Dessa
troca de conhecimentos proporcionada pelas linguagens e pelos meios
de troca, nasce a cultura da marca. A relag@o de interdisciplinaridade se
estabelece da seguinte forma (Figura 45), como fatores comunicacionais
do processo:
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Figura 45: O processo interdisciplinar de comunicagdo da marca

MARKETING

Fonte: o autor (2014)

Relacionando-se os aspectos fundamentais de entendimento da
marca com as disciplinas comunicacionais, tem-se o seguinte quadro:
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Quadro 1: Relagdo dos aspectos fundamentais de entendimento da marca com as
disciplinas comunicacionais.

Cultural
Econémica
Simbodlica
Dimenséao
Linguagem
codificada
Estética
Dados

Levantamento
de dados
Estratégia
Planejamento
Objetivos
Publico
Briefing

Conceito

Sensacao
figurativa

Layout
Forma Imagem
Linguagem Texto
expressiva Veiculos
Sintaxe
Informagao

Propagacao

Publicizagdo
Divulgacao
Midiatizagdo
Linguagem
conteudista
Manifestagédo
Conhecimento

Idéia
Linguagem da
midia
Frequéncia
Alcance
Duragao

Fonte: o autor (2014)

O dado ¢ a base para a informagdo e é tudo que pode ser
captado pelos 6rgdos do sentido. Em principio ndo tem valor agregado e,
de forma isolada, ndo permite entendimento e nem conectividade. Seu
levantamento ¢ da competéncia do MARKETING através da percepgio
estética do ambiente organizacional e evidenciando o conceito basico da
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manifestacdo da marca. A informagdo pode se definida como dados
dotados de relevancia e propdsito, enquanto que os dados se definem
como uma simples observacao sobre o estado do mundo (DAVENPORT
& PRUSAK, 1999). A informagdo ¢ a base para o conhecimento, agrega
valor ao dado e implica em significado. E o conhecimento codificado. A
transforma¢do do dado em informacdo ¢ da competéncia da
PUBLICIDADE, utilizando-a para a constru¢do do conceito,
relacionando o conteido identificado e transformando em uma
linguagem de persuasdo. O conhecimento ¢ um processo cognitivo que
mistura varios elementos como experiéncia, valor, verdade fundamental
e discernimento. E da competéncia do DESIGN propiciar sua facilitagio
através da construgdo de uma midia para a disseminacdo da campanha
publicitdria da marca tornando-a visivel, dando forma. Segundo Scoz e
Coelho (2011), parece apropriado definir o Design como um espaco
intersticial de convergéncias, que resulta sempre harmonico de
diferentes saberes.

E importante entender que os conceitos de dado, informagio e
conhecimento ndo sdo intercambiaveis, e que a falha e o sucesso
organizacional podem depender da clareza que a organizacdo possui em
relacdo ao que ¢ necessario, ao que possui € ao que pode e ndo pode
fazer com eles. (DAVENPORT&PRUSAK, 1999).

O modelo para o desenvolvimento de uma campanha publicitaria
da marca se baseia, conforme mostrado na Figura 45, em trés fatores:

1 — O Marketing, que resulta no conceito publicitario. Para isso €
necessario desenvolver os seguintes elementos:

- O posicionamento da marca e de suas particularidades no
ambiente interno e como estd inserida neste contexto.

- A descricdo detalhada da marca seguindo os aspectos de
Comunicagdo.

- O perfil dos colaboradores e suas caracteristicas especificas:
sexo, idade, tempo de casa, instrugdo, atitudes, opinides, motivacdes,
estilo de vida, etc.

- A determinacdo dos objetivos de marketing/comunicagdo
descrevendo que problemas a campanha deverd resolver e assim
levantar as informagdes do briefing e fazer uma avaliagdo critica (um
processo ciclico e dindmico); identificar os problemas e as
oportunidades reais e assim fixar os objetivos de propaganda.

- Definir o “conceito” que a criacdo devera seguir.
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2 — A Publicidade, que resulta no tema/slogan. Para isso ¢
necessario desenvolver os seguintes elementos:

- A comunicacdo do posicionamento da marca, evidenciando a
importancia de uma marca bem posicionada junto aos colaboradores,
como ela ¢ vista atualmente, ressaltando seus aspectos formais.

- Definir a “estratégia de copy” com o posicionamento atual
(promessa basica / imagem desejada / justificativa / atributos
complementares).

- Definir a “estratégia de imagem”, para aplicacdo na campanha a
ser criada, com objetivo de alcancar seu publico alvo com a mensagem.

- Definir as estratégias de criacdo, descrevendo como sera
desenvolvida a campanha, sob os aspectos de problema a ser resolvido
pela campanha (definido pelos objetivos de comunicacdo) e forma de
apresentagdo.

- Definir o tema da comunicagdo/campanha (definido pelo
posicionamento — atual ou pretendido).

- Elaborar a abordagem da comunicagdo/campanha.

- Definir o slogan da comunicagdo/campanha.

3 — O design, que resulta na divulgacdo da campanha publicitaria.
Para isso € necessario desenvolver os seguintes elementos:

- A definicdo dos objetivos e estratégias de midia, descrevendo o
alcance e a frequéncia na programacdo de midia planejada. Considerar
os aspectos de continuidade, periodos da programacgdo e caracteristicas
da INTRANET.

- Elaborar os meios de comunicacdo a serem utilizados na
campanha considerando: a postura da campanha, verba, criacdo, perfil
do colaborador e utilizacdo da INTRANET, necessidade de meios de
apoio, etc.

Assim, propomos a seguinte representagdo grafica do modelo
desse sistema integrado de comunicagdo da marca na INTRANET
através da agdo publicitaria, conforme Figura 46, onde o processo de
gestdo da comunicagdo da marca revela o carater interdisciplinar da
propria tematica em estudo em que a gestdo, a engenharia e a midia do
conhecimento passam a ser fatores preponderantes no desenvolvimento
positivo da imagem da marca na mente do publico:
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Figura 46 — Modelo para a Publicidade Interna da Marca — PUBLIMARCA
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Fonte: O autor (2014)

A comunicacdo posiciona a marca internamente, informa e
inspira os funcionarios, contribuindo para a constru¢do de uma marca
forte. A publicidade ¢ a técnica que pode ser utilizada para alinhar o
pensamento das pessoas as politicas, estratégias e diretrizes da marca. O
fator fundamental para esse modelo é a compreensdo clara sobre o
posicionamento atual da marca: é preciso entender as percepgdes do
colaborador, tanto positivas quanto negativas, para decidir qual serd o
proximo passo.

O posicionamento da marca se refere aos elementos funcionais
(ou racionais) da marca, em termos do que faz e das necessidades que a
marca satisfaz e também aos elementos emocionais da marca, em termos

dos beneficios que oferece.
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E necessaria entdo, uma comunicagdo eficiente para conseguir a
gestdo do conhecimento nas organizagdes. Os individuos que agem e
interagem no dia-a-dia das organizacdes precisam entender que seu
universo de conhecimento pode ser ampliado. A interdisciplinaridade do
Marketing, da Publicidade e do Design, através das competéncias e
ferramentas disponiveis e elencadas no modelo, e evidenciadas na
Figura 46, faz com que a comunicagao estabeleca uma unidade entre as
organizagdes, construindo o posicionamento e imagem organizacional.

A linguagem e a comunica¢do sdo intrinsecas a todas as
expressoes da marca. Mensagens de alto nivel, unificadas e consistentes,
exigem aceitagdo e apoio em todos os niveis: o compromisso deve ser de
longo prazo. “A interagdo das comunicagdes requer que conteudo e
design funcionem juntos para diferenciar a marca” (WHEELER,
2012:36). E a linguagem da Publicidade é adequada para esse projeto.
Para desenvolver uma campanha publicitaria que atenda as necessidades
¢ preciso analisar em detalhes as informacdes recebidas e compreender o
que ela realmente significa. Segundo Burtenshaw, Mahon & Barfoot
(2010:78), as perguntas fundamentais do planejamento da campanha sdo
um espelho das informagdes recebidas: “Onde estamos?”, “Onde
queremos estar?”, “Como chegar 14?7” e “Chegamos?”. Chama-se a
atengdo para a caracteristica ciclica do modelo, onde a eficacia da
campanha ¢ avaliada a cada ciclo e sdo transmitidas as informacdes para
a proxima campanha.

O que se escolhe contar sobre a marca ¢ de suma importancia.
Apenas quando se decidir exatamente o que se quer dizer ¢ que se
podera determinar a forma de dizé-lo. E possivel se falar muito sobre
uma marca, mas € preciso ser disciplinado para decidir o caminho com a
maior chance de contribuir para o sucesso da mensagem: um modelo
ajuda nesse processo. Desse modo, se terd mais foco e maior
probabilidade de desenvolver uma ideia forte e eficaz em muitas midias.
“A missao de identificar exatamente o que a Publicidade deve dizer gera
um didlogo util e produtivo entre as areas de Marketing, Design e
Comunicacdo” (BURTENSHA W, MAHON & BARFOOT, 2010:88).

A Comunicagdo Publicitéria cria, realiza e divulga as campanhas
e pecas publicitarias, procurando a melhor forma de apresentar um
produto ou servico ao consumidor e promover sua venda, estabelece
esse didlogo entre as areas envolvidas no processo. Ela pode, assim,
atuar na elaboragdo de estratégias e inovagdes na area de comunicacao,
visando obter melhoramentos na relagdo das organizagdes e instituigdes
com seus colaboradores.
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A elaboracdo de estratégias ¢ basica para o desenvolvimento de
uma acao publicitaria de comunicacdo interna, logo, um plano de agdo ¢
o documento fundamental para o desenvolvimento de qualquer
campanha publicitaria de divulgacdo da marca para os colaboradores,
proposta deste modelo. Segundo Gomes (2008:194), ¢ “o plano de acao
¢ elaborado para atingir o objetivo destinado a publicidade
especificando e, se for o caso, quantificando, o qué, como, quando e
onde deve se realizar para ter eficdcia”. Aproveita a pesquisa do perfil
do publico-alvo interno levantando dados, costumes e habitos de
consumo.

Num ambiente INTRANET, essas informagdes estdo
disponibilizadas nos arquivos da organizacdo, de acesso facil e com a
possibilidade de separar os dados através de um perfil de acesso. O
plano de acdo também escolhe a abordagem e os meios de comunicagdo
mais adequados a campanha: outdoors, aniincios de jornais e revistas,
comerciais de rddio e TV e banners em sites da internet. Mas, aqui em
nosso caso, fica-se limitado pela estrutura de programacdo de dados
determinada pelo departamento de Tecnologia de Informagdo, que
administra a rede digital INTRANET.

Tendo o plano de agdo publicitario, o documento que organiza as
informagdes, auxiliando na geréncia de planejamentos, a¢des, atividades
e permitindo o controle do processo, ¢ possivel se criar as pecas
publicitarias para veiculagdo na INTRANET e ndo se pode iniciar um
processo de criagdo de campanhas ou pecas publicitarias sem que se
tenham bem claro os seus objetivos de criagdo. Isto porque, ao encerrar-
se o ciclo publicitario, ¢ necessario poder avaliar objetivamente o
resultado de cada um dos elementos que contribuiram para o sucesso ou
o fracasso da campanha e do esfor¢o global de Marketing, a segunda
fase deste modelo.

Os objetivos publicitdrios devem modificar uma atitude do
publico-alvo em relagdo ao produto, com certa intensidade e num dado
intervalo de tempo. Cabe, entdo, & Publicidade o papel de tradutora e
intérprete da intengdo do Marketing para o publico-alvo, momento em
que nasce o conceito de comunicacdo, raiz de todas as pecas
publicitarias (VIEIRA, 2007). Como diz Semprini (2010), o processo de
constru¢do a marca, e suas manifestagdes, sdo resultantes de programas
e agdes de comunicagdo que interferem e constroem, a0 mesmo tempo,
em funcdo da interagdo entre a organizacdo e seus colaboradores. E por
isso que o modelo se apresenta ciclico, atento ao objetivo e a possivel
necessidade de modificacdo das agdes e objetivos de comunicagdo, ao
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inserir a marca adequadamente dentro do universo psicoldgico dos
colaboradores.

O primeiro momento de controle do processo, denominado de
FEEL, implica na percepgdo, coleta e analise dos dados da corporacio e,
a partir deles definir os objetivos e estratégias de acdo. Para isso analisa
a relacdo dos colaboradores com a marca, verificando se ha motivagao,
se ¢ impulsivo e se existe algo que vem de dentro e impulsiona a
imagem da marca. Também analisa se ha atitude e predisposi¢do e qual
¢ a forma pela qual o colaborador se posiciona em relacdo a marca, seu
comportamento e as suas agdes, identificando o movimento fisico em
direcdo a marca. Os colaboradores devem estar motivados a consumir a
marca, ter uma atitude favoravel em relagdo a ela e ser conduzido ao
comportamento de aceitagdo. Quando a organiza¢do consegue responder
a essas questdes, € possivel uma transformac¢do ambiental.

A partir dos dados, o modelo proposto identifica os argumentos
motivadores e assim define o conteido da mensagem para que o
processo de criagdo defina a forma: é o segundo momento de controle
do processo, denominado de SHOW, onde se prepara a visualizacao das
informagdes coletadas e se define a estratégia de comunicacdo. A
criacdo apresenta os argumentos em formas sedutoras, com um layout
que ird sensibilizar o colaborador, numa sele¢do de argumentos em que
identifica as caracteristicas positivas diferenciadoras e os elementos
motivadores e as atitudes deles diante da marca.

As caracteristicas positivas, que atendem as motivagdes dos
colaboradores sdo os argumentos motivadores. E a mensagem deve ser
centrada em um atributo Unico, um conceito diferenciador que transmita
os principais argumentos e caracterize a marca, tornando-a diferenciada.
Com as mensagens definidas, ¢ possivel partir para a aplicacdo na midia
INTRANET e promover o conhecimento da campanha pelo
colaborador.

Na fase seguinte, denominada no modelo de KNOW, um dos
principais fatores a serem analisados ¢ a capacidade de impacto da midia
nos colaboradores. A andlise do grau de conhecimento dos
colaboradores, se reconhecem-se na mensagem, se mudaram seu
comportamento frente a marca. E importante uma pesquisa de
acompanhamento com a diretoria e geréncia e os colaboradores da
organizacao para saber dos resultados obtidos: sdo indicadores que dirdo
0 quanto ¢ necessaria a corre¢do ou a manutencdo dos objetivos
pretendidos, sdo fundamentais para se tomar a decisdo da condugdo da
proxima agdo de comunicagdo, saber se os colaboradores perceberam ou
ndo a mensagem. Avalia, assim, a efetividade do canal utilizado.
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Figura 47 — Modelo Completo para a Publicidade Interna da Marca —
PUBLIMARCA
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Justifica-se assim o porqué do sistema interno de comunicacgio da
marca na INTRANET, através da agdo publicitaria, ser um modelo
ciclico e sua avaliag@o final servir para aperfeigoar o sistema. “Se uma
estratégia funcionou bem, ela provavelmente sera utilizada, de algum
modo, na campanha seguinte” (BURTENSHAW, MAHON &
BARFOOT, 2010:81).
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Os gestores de desenvolvimento organizacional precisam saber
que o sucesso duradouro ¢ influenciado diretamente pela forma como os
colaboradores compartilham da cultura da empresa: seus valores, suas
histérias, seus simbolos e herois. Segundo WHEELER (2012:188), “Um
dos melhores investimentos que uma empresa pode fazer € envolver os
colaboradores com o significado da marca e o pensamento que esta por
tras dele”.

Para Troiano, em palestra realizada na HSM ExpoManagement
2013, ndo existe possibilidade de construir qualquer marca forte se isso
ndo comegar dentro de sua empresa. Os colaboradores devem estar
convencidos do valor de sua marca, devem estar engajados e serem
multiplicadores dessa valorizacdo. A equipe de Marketing ndo ¢ a unica
responsavel pela administragdo da marca, essa ¢ uma responsabilidade
de todos, por que marca, valor e admiracdo ndo nascem no mercado,
comecam na empresa. Ela ¢ um conjunto de percepcdes e de
sentimentos que os colaboradores hospedam dentro deles mesmos. Isso
da vida a uma marca. A sua representacdo visual e os seus sinais de
expressdo sdo a maneira pela qual ela se manifesta. O sentido, o valor e
a importancia s6 sdo de fato grandes quando a marca estd hospedada
dentro das pessoas.

O modelo de aplicagdo da linguagem publicitiria em uma
campanha promocional pela INTRANET se efetiva através do processo
de comunicagdo e conhecimento da marca corporativa internamente,
possibilitando aos colaboradores sentirem orgulho de pertencer a
organizacdo, tendo em vista a dimensdo de uma identidade de marca, o
estudo dos aspectos culturais influentes no processo comunicativo da
organizacdo e considerado a composi¢do da interface grafica
INTRANET como a parte perceptivel do sistema interno midiatico
digital, comunicativo e interativo, veiculando a comunicacdo interna
organizacdo. Esse projeto de adaptacdo da midia interna a cultura e a
marca organizacional considerou as caracteristicas do publico interno
planejou a necessaria superacdo dos entraves politico-organizacionais
decorrentes de conflitos diversos.

Comeca-se a confirmar os fundamentos do Endobranding, com
ferramentas e processos de gestdo da marca interna e da Publicidade
Interna da Marca — PUBLIMARCA.

(oW

[¢)]
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CAPITULO 7 - APLICACAO DO MODELO PUBLICIDADE
INTERNA DA MARCA: PUBLIMARCA

Ha dois conjuntos de operacdes basicas deste modelo de
comunica¢do publicitdria: PUBLIMARCA. O primeiro trata do
planejamento das seguintes etapas: (1) estabelecer estratégias; (2)
conhecer publico-alvo e as areas de atuacdo; (3) elaborar a estratégia de
comunicagao (contetdo bésico), e (4) a estratégia de midia. O segundo
trata da execucdo do planejamento: (1) administragdo e coordenacao das
atividades executivas das dareas responsdveis pela finalizacdo da
campanha e (2) avaliar, direta ou indiretamente, os resultados da
campanha.

7.1 =0 CAMPO DE APLICACAO DO MODELO PUBLIMARCA: A
EMPRESA UNIVALI

Segundo dados coletados no site da empresa, a instalagdo da
Universidade do Vale do Itajai, em 21 de marco de 1989, foi, na
verdade, sequéncia natural da trajetoria da Educagdo Superior em Itajai
e regido. Porém, sua historia foi oficialmente iniciada em 16 de
setembro de 1964, com o registro do primeiro documento oficial da
Sociedade Itajaiense de Ensino Superior. Tal documento previa o
funcionamento de duas faculdades: (1) Faculdade de Ciéncias Juridicas
e Sociais, e (2) Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras.

Através de Lei Municipal, no dia 22 de setembro de 1964, a
instituicdo deixou de ser caracterizada como iniciativa privada,
assumindo a condi¢do de institui¢do publica. Neste ano, em 30 de
outubro de 2014, o Ministério da Educagdo (MEC) publicou a portaria
n°® 630, oficializando a Universidade do Vale do Itajai (Univali) como
Instituicdo Comunitdria de Ensino Superior. A publicacdo oficializou
um processo iniciado em novembro de 2013 sobre a Lei das
Universidades Comunitarias.

A universidade Univali ¢, ainda segundo informagdes coletadas
na empresa, uma das primeiras instituicdes brasileiras a receber a
certificagdo de Universidade Comunitaria, confirmando seu
protagonismo no segmento. Representada pelo reitor Mario Cesar dos
Santos, a universidade Univali atuou firmemente na criacdo da Lei em
2013, processo que culminou na vinda da Presidente da Republica,
Dilma Rousseff, ao Campus Univali Itajai, para anunciar a promulgacao
da Lei das Universidades Comunitarias.
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Em sua origem, as universidades comunitdrias catarinenses
decorreram da demanda e da iniciativa das comunidades, que foram
acolhidas pelo poder ptiblico municipal, dando origem a faculdades que
evoluiram para centros universitarios e universidades. Decorreram da
necessidade de expansdo do ensino superior ao interior deste estado, que
ndo era atendida pela concentracdo da oferta universitaria na capital.
Apesar de cobrarem mensalidades, as universidades comunitdrias sdo
sem fins lucrativos, porque os recursos arrecadados sdo reinvestidos na
propria institui¢do de acordo com o interesse comunitario.

Atualmente, pelas pesquisas de campo feitas, a Fundacdo
Universidade do Vale do Itajai € a instituicdo mantenedora das seguintes
organizagdes: (1) Universidade do Vale do Itajai; (2) Hospital
Universitario Pequeno Anjo; (3) Laboratdério de Produgdo e Andlise de
Medicamentos; (4) Radio Educativa Univali FM, e (5) Televisdo
Univali.

A Universidade do Vale do Itajai desenvolveu, segundo
informagdes coletadas, a seguinte visdo do negodcio: “ser reconhecida
como Universidade de exceléncia na atividade de ensino, no
desenvolvimento e na divulgacdo de pesquisas e na gestdo criativa e
empreendedora de projetos sociais”. A sua missdo, segundo o site da
empresa, ¢ “produzir e socializar o conhecimento pelo ensino, pesquisa
e extensdo, estabelecendo parcerias soliddrias com a comunidade, em
busca de solucdes coletivas para problemas locais e globais, visando a
formacdo do cidaddo critico e ético”. Isso ¢ orientado pelos seguintes
valores:

e Respeito ao pluralismo de ideias;

e Compromisso social com o desenvolvimento regional e global;

¢ Producdo e uso da tecnologia a servigo da humanizacao;

e Etica no relacionamento:

¢ Formacgao e profissionalizagdo de vanguarda.

A institui¢do Univali €, segundo os entrevistados, percebida como
uma das maiores instituicdes de ensino superior do Brasil, localizada no

litoral centro-norte de Santa Catarina e atuando presencialmente nas
cidades de: Itajai, Balneario Camborit, Biguagu, Floriandpolis, Pigarras,
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Sao José e Tijucas. Portanto, sua estrutura ¢ multicampi e sua politica de
atuacdo prevé o atendimento a toda comunidade de sua area de
abrangéncia, promovendo o crescimento local e global, através de
producdo e socializagdo do conhecimento em atividades de: (1) ensino;
(2) pesquisa, (3) extensao.

A amplitude institucional Univali requer e justifica o uso do
sistema em rede INTRANET (Figura 48), nos processos de gestdo
institucional, sejam administrativos ou académicos. Pois, isso permite a
comunicagao integrada entre os diversos campi e os diferentes cursos e
setores institucionais.

Figura 48 — Pagina inicial intranet
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Os numeros institucionais sdo expressivos, segundo os
entrevistados, com mais de 25 mil estudantes envolvidos, ocupando
presencialmente 170 mil m2 de 4rea construida, com 485 salas de aulas
e 950 salas de apoio ou laboratérios, sendo todos equipados com
tecnologia de ponta e monitorados por profissionais capacitados. Além
disso, os estudantes dispdem de espacos reservados as atividades
praticas, como clinicas, agéncias, escritdrios, teatro, auditdrios, ginasios
de esporte e quadras poliesportivas, piscina. Ha, ainda, oito bibliotecas
com acervos que, integralmente, reunem 119,5 mil titulos de livros,
267,2 mil exemplares e perto de 3,3 mil titulos de peridédicos, com 85,7
mil exemplares.

Atualmente, segundo dados coletados, a instituicdo universidade
Univali oferece mais de 50 cursos superiores, somando-se os cursos de
graduacdo e os cursos sequenciais de formagdo especifica com mais de
100 opg¢des de turno e local para realizagdo desses cursos. Conta-se com
mais de trés dezenas de cursos de especializacdo ou aperfeigoamento e,
ainda, nove mestrados e trés doutorados. Além disso, a instituicdo
Univali também ¢ dedicada a Educacdo de Jovens e Adultos e a
Educagdo Basica no Colégio de Aplicagdo Univali (CAU), com sedes
em Itajai, Tijucas e Balnedrio Camboritl. Os colégios de aplicagdo
atendem mais de mil criangas e¢ adolescentes nos diferentes niveis de
ensino infantil, fundamental ¢ médio.

Durante o processo inicial de pesquisa, a pdgina inicial da
interface grafica da rede INTRANET Univali (Figura 48) foi observada
e considerada como “INTRANET silenciosa”, de acordo com os
critérios adotados na leitura tipoldgica das interfaces graficas (ver
Capitulo 5). Em sua composicao, ha poucos elementos visuais e verbais
e a presenga da marca grafica € pouco destacada. O minimalismo visual
sugere semelhancas com um documento de editor de texto.

A marca grafica Univali € apresentada na parte superior esquerda
da pagina, com énfase na cor azul institucional. Os weblinks
administrativos estdo dispostos em uma coluna a esquerda do
observador ou usuario, ocupando 1/3 do campo visual da pagina. No
restante, ha pouca informacao, sendo destacada a area na parte superior
destinada a informacdes gerais e chamadas para eventos (no caso uma
pesquisa de avaliacdo institucional). O discurso da marca ndo se
evidencia e os valores pesquisados ndo se tornam presentes através de
uma visualizacdo das informagdes, justificando sua classificagao.
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7.2 — APLICACAO DO MODELO PUBLIMARCA.

A principal motivagdo para a aplicagdo desse modelo foi observar
o seu desempenho institucional, de acordo com os propositos previstos,
os quais sdo relacionados a disseminagdo do conhecimento da marca e a
identificagdo ativa dos colaboradores como representantes e
divulgadores da imagem positiva da marca.

A etapa de implementacdo do modelo ¢ a aplicagdo pratica dessa
pesquisa. Espera-se que esse modelo seja efetivo e comunique de forma
adequada os valores da marca. O resultado da aplicacdo tende a realizar
o reconhecimento de padrdes gerando um modelo. A aplicacdo do
modelo objetiva avaliar se contém caracteristicas de interesse para a
organizacdo. Além do mais, diferentes individuos da organizagdo podem
compartilhar documentos ou informacdes que sdo de interesse comum.

Assi, foi realizada pesquisa documental na institui¢do e, também,
pesquisa de campo com a realizagdo de um conjunto de entrevistas
diretas e aplicagdo de questionarios junto aos colaboradores Univali. O
processo e o produto das pesquisas ndo serdo descritos em detalhe e
apresentados em sua totalidade, devido a necessidade de sigilo em
atendimento as condi¢cdes estabelecidas junto com a institui¢ao
pesquisada (ver Anexo B). A aplicagdo do modelo segue os passos
propostos no capitulo anterior.



146

Figura 49 — Etapa 1 do Modelo de PUBLIMARCA
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Nesta etapa (Figura 49) é conhecida a identidade, o conceito, o
posicionamento € a imagem da marca de acordo com o perfil do publico
interno a instituicdo. A marca Universidade Univali tem em seu DNA a
educacdo superior voltada a comunidade. Para tanto, busca a exceléncia
na qualidade de ensino, embasada no conceito “universidade de
verdade”, que ¢, segundo sua diretoria, compartilhado com os
colaboradores. Assim, acredita-se que a qualidade ¢ o seu diferencial.

Pesquisas elaboradas no Museu da Fundagdo Univali mostraram
que o desenho da marca grafica Univali é baseado na figura de um
barco, simbolizando conceitos como: jornada, travessia, aventura e
expedicdo. A travessia do mar € vista com um simbolismo da jornada
através da vida. Portanto, o barco possibilita os individuos a fazer sua
jormada com: fé, educagdo, desejo, curiosidade e qualquer outra
motivagdo. Pois, também, pode indicar algo novo, como um novo amor,
um estimulo que vem de longe para estabelecer uma relagdo intensa e
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apaixonada. A escolha da marca foi aprovada em concurso publico, no
ano 1987, tendo sido produzida e proposta por Edson Luiz Peixoto.

Univali € uma institui¢do de ensino superior com mais de 2000
colaboradores, divididos em Docentes € Técnicos Administrativos. Os
docentes sdo, segundo o dados coletados em entrevistas, os que t€m o
maior status na instituicdo, mas ndo ha um conflito entre os
colaboradores porque ha o respeito mutuo.

O ambiente organizacional €, segundo os entrevistados, de
engajamento, os colaboradores sentem orgulho em pertencer ao quadro
de profissionais Univali, fazendo questdo de participar dos eventos na
comunidade. Além disso, os colaboradores percebem a possibilidade de
evolugdo na carreira e a maioria aposta na institui¢do. O conceito de
identificagdo com a marca é expresso no slogan: “Universidade de
Verdade”.

A etapa seguinte elabora esses dados.

Figura 50 — Etapa 2 do Modelo PUBLIMARCA
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Nesta etapa, os dados coletados sdo considerados na defini¢do da
estratégia de acdo. Assim, considera-se que o corpo docente, com
professores com idades entre 41 e 50 anos em média representa 54% do
contingente institucional, sendo que a pequena maioria, 52,6%, ¢ do
sexo masculino, em compara¢do com 47,4% do sexo feminino. O nivel
minimo de formacdo docente ¢ o curso de mestrado em nivel de pos-
graduacdo. O tempo de casa varia entre 11 e 15 anos de docéncia. Os
objetivos profissionais sdo a busca por respeito profissional, com salario
compativel, e posicao consolidada na instituicao.

Os outros colaboradores envolvidos sdo do corpo técnico-
administrativo, representando 46% do contingente funcional, com média
de idade entre 26 e 35 anos. Entre os técnicos a maioria ¢ composta pele
sexo feminino, 63,1%, em comparagdo com 36,9% do sexo masculino.
A formagdo minima ¢ de nivel superior, com tempo entre 2 e 5 anos de
trabalho na instituicdo. Seu objetivo basico ¢ a busca por sucesso
profissional com evolucdo na carreira.

Diante disso, a estratégia de comunicacao e acdo PUBLIMARCA
deve considerar os dois publicos distintos de colaboradores, com
objetivos e visdes diferenciadas, apesar de ndo haver conflito
institucional entre os corpos distintos de colaboradores. As linguagens e
as mensagens compostas nas pegas graficas devem manter um eixo
comum e, também, desenvolver apelos especificos para cada publico.

Como ja foi destacado neste trabalho, o que se escolhe contar
sobre a marca ¢ de suma importancia e decisivo sobre exatamente o que
se quer dizer ¢ que se poderd determinar a forma de dizé-lo. Desse
modo, ao se ter mais foco, ¢ maior probabilidade de se desenvolver uma
ideia forte e eficaz em muitas midias, identificando exatamente o que a
Publicidade deve dizer em um dialogo til e produtivo. E o objetivo da
proxima fase.
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Figura 51 — Etapa 3 do Modelo PUBLIMARCA
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Nesta etapa ¢ definido o conceito visual da marca e seu discurso e
estabelecida a linguagem da comunicagdo adaptada ao perfil dos
colaboradores, com desenvolvimento criacdo dos textos de campanha e
layouts. A decisdo estratégica ¢ baseada nos pontos mais fortes que a
marca pode oferecer ao eixo publicitario. Ndo se trata ainda da
campanha propriamente dita, mas da definicdio do enfoque que
relacional a marca e o colaborador.

O eixo publicitario deve preencher trés condi¢des:

1 — A promessa: a proposta essencial que ¢ feita;
2 — A justificagdo: a prova pela qual se procura confirmar e dar
credibilidade suplementar a promessa feita. Trata-se da “justificacdo da

promessa”.
3 — O alvo: o publico destinatario da campanha.
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O tema devera comegar na campanha e completar-se na mente do
consumidor. Esta ultima etapa nem sempre ¢ facil. Nao ¢é possivel “fazer
a cabega” do publico alvo se nio se souber com antecipacdo qual a
vantagem que ele deseja e o que 0 a marca pode lhe proporcionar.

Uma campanha publicitaria, assim, deve seguir a seguinte 16gica
do o que dizer, como dizer, quando dizer e a quem dizer (CAETANO,
MARQUES & SILVA, 2011; GOMES, 2008, LUPETTI, 2007
VIEIRA, 2007; BERTOMEU, 2002).

E os objetivos sdo claramente identificados em “fazer saber”,
“fazer gostar” e “fazer agir”, numa clara complementacio e
identificagdo com o processo AIDA - chamar a atengdo, despertar o
interesse, provocar o desejo (através da memorizagdo) e desencadear
uma ag¢ao positiva para o produto ou servigo.

O discurso da marca e o eixo publicitario apresentado na
campanha sdo representados pela ideia de que: “atrds de grandes marcas,
existem grandes historias”, envolvendo sem distingdo todos os
colaboradores, desenvolvidos pela agéncia de comunicagdo da Univali
na campanha institucional de 2014/2015. Esta campanha institucional ja
previamente estabelece que o conceito visual e o eixo da campanha sio
representados pelos quatro elementos que compdem o discurso da
marca: (1) o litoral; (2) a comunidade; (3) o ensino, ¢ (4), o vale, esses
elementos sdo unidos e interligados pela marca grafica (Figura 52 e 53).

Figura 52 — Conceito visual

Fonte: LCD - Laboratério de Criagéo Digital, Campus Floriandpolis (2014)
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A partir destes conceitos visuais, integrando os elementos visuais
com os textuais, optou-se em desenvolver uma proposta ligada a figura
do barco, evidenciando sua forma grafica. A assinatura da campanha
interna da marca ¢ baseada na ideia: “toda forga a frente, ndés somos
responsaveis pelo nosso destino”. Essa assinatura trabalha
estrategicamente com o0s conceitos basicos da marca e dos
colaboradores. A frase ¢ tipica do linguajar ndutico, remetendo a figura
do barco, com “for¢a a frente” no sentido de ampliar seus objetivos;
“somos responsaveis”, valorizando a autonomia e os desejos dos
colaboradores, e “nosso destino”, conceito ligado a missdo e aos valores
da marca.

O texto geral basico da campanha ¢é: “sabe qual ¢ a verdade da
universidade de verdade? Vocé”. Pois, a marca Univali une a todos
nesta tarefa: estamos juntos construindo essa nossa historia.

Ja o texto produzido com énfase no corpo docente € o seguinte
(Figura 53):

Somos uma equipe comprometida com a
inovagdo, com uma pratica inspiradora e
facilitadora da aquisigdo do conhecimento,
referéncia para a comunidade. Conhecimento a
vista!

E o texto produzido com énfase no corpo técnico-administrativo ¢
o0 seguinte:
Somos uma equipe comprometida com a
inovagdo, com a qualidade, com intercambio de
experiéncias em métodos de ensino superior.
Qualidade a vista!

Cada publico especifico, professores e técnicos, deve internalizar
a mensagem como um “grito de guerra”, em busca dos diferenciais que
destaquem ainda mais sua atuac@o. Os textos exploram as caracteristicas
e os anseios dos colaboradores, contemplando os objetivos da marca e
buscando promover a identificacdo do plblico com a proposta de
campanha.
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Figura 53 — Layout basico da campanha

Atras de grandes marcas,
existem grandes historias.

Sabe gual & a verdade da universidade de verdade? Vocé.

E o gue nos une nessa jomada & a UNIVALI: estamaos juntos
construindo essa nossa histdria. Somos uma equipe comprometida com
a inovagdo, com uma pratica inspiradora e facilitadora da agquisigdo do
conhecimento, referéncia para a comunidade. Gonhecimenta a vista!
Esse & nosso grito, rumo a diferenciais que nos destaquem mais ainda,
incontestavelmente.

. TODA FORCA A FRENTE.
NOS SOMOS OS RESPONSAVEIS
PELO NOSSO DESTINO.

UNIVALI ‘ SauosE

Fonte: LCD - Laboratério de Criagdo Digital, Campus Floriandpolis (2014)

A partir dos dados, e identificados os argumentos motivadores,
ficou definido o conteudo da mensagem para que o Design defina a
forma preparando a visualizagdo das informagdes coletadas
identificando as caracteristicas positivas diferenciadoras e os elementos
motivadores e as atitudes deles diante da marca.
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Figura 54 — Etapa 4 do Modelo PUBLIMARCA

Fonte: O autor (2014)

Nesta etapa procede-se a visualizacdo das informagdes coletadas
e a definicdo da estratégia de comunicacdo: a campanha publicitaria
toma forma.

O que caracteriza uma campanha ¢ sua unidade: a publicidade ¢é
um processo acumulativo, no qual as mensagens transmitidas informam
e formam uma atitude e, para que este efeito cumulativo se verifique,
toda a campanha deve se estruturar tendo em vista dois fatores basicos:
unidade e continuidade.

Para Caetano, Marques & Silva (2011:53), uma campanha de
publicidade ndo pode interromper-se (ou pelo menos ndo deve), ndo
pode deixar de seguir a sua sequencia logica. Ao mesmo tempo, ela deve
ter unidade. “Nao deve ser apenas uma soma de pecas, uma soma de
antincios, mesmo que tenham a liga-los uma frase comum. O conjunto
deve ter coeréncia”.
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Uma unidade de campanha ndo se dd apenas pelo eixo, mas
também pelo objetivo perseguido e pela exploracdo que se faz de
diferentes angulos que, entdo, ¢ decomposto e transformado em
mensagens que serd divulgada até formar um todo: explora-se uma
parte, depois outra, a seguir outra, e assim sucessivamente.

A campanha teve inicio, com estratégia de visualizagdo, no dia
20/10/2014, com um simbolo visual dindmico, “gif animado”, na
intranet (por login) pelo periodo de trés dias, de 20/10 a 22/10. Nesse
periodo, todas as vezes que um docente ou um técnico administrativo
acessou seu perfil pessoal na rede INTRANET, o simbolo grafico
dindmico (gif animado) apareceu como um elemento solto sobre a
pagina inicial (pop up) (Figura 55). Assim, quando o simbolo grafico
dinamico ¢ acionado pelo cursor do mouse ou clicado, ativa-se o
hiperlink que encaminha o wusudrio colaborador para a pagina
publicitaria da marca, cuja mensagem ¢ exclusiva para técnico ou
docente.



Figura 55 — Pop up5 para docente e técnico administrativo

Sabe qual é a verdade da universidade de verdade? Vocé

E o que nos une nessa jomada & a UNIVALL estamos juntos
construindo essa nossa historia. Somos uma equipe comprometida com
a inovagdo, com uma pratica inspiradora e facilitadora da aguisigao do
conhecmento, referéncia para a comunidade. Conhecimento a vistal
Esse & nosso grito, rumo a diferenciais que nos destaquem mais ainda,
incontestavelmente

TODA FORCA A FRENTE.
NOS SOMOS 0S RESPONSAVEIS
PELO NOSSO DESTINO.

|
UNIVALI anos

4 “UNIVALL

Atras de grandes marcas,
existem grandes historias.
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Somos uma
equipe
comprometida
com a inovagao,
com uma pratica
inspiradora e
facilitadora da
aquisi¢do do
conhecimento,
referéncia para a
comunidade.
Conhecimento a
vista!

3 Cada pop up especifico atuou como elemento dindmico ou gif animado,
porque as imagens se aproximavam na tela para compor a marca grafica

Univali, seguida de textos.
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Atras de grandes marcas,

Sabe qual & a verdade da universidade de verdade? Viocé

E o que nos une nessa jomada & a UNIVALL estamos juntos
construindo essa nossa historia. Somos uma equipe comprometida com
a inovagdo, com a gualidade, com o intercdmbio de expenéncias em
etodos de ensing de padrao supenor. Qualidade & vista!

Esse & nosso grito, rumo a diferenciais que nos destaquem mais ainda,
incontestavelmente

TODA FORCA A FRENTE.
NOS SOMOS OS RESPONSAVEIS
PELO NOSSO DESTINO.

56

UNIVALI

existem grandes historias.

Somos uma
equipe
comprometida
com a inovagao,
com a qualidade,
com intercaimbio
de experiéncias
em métodos de
ensino superior.
Qualidade a
vista!

Fonte: LCD - Laboratério de Criagéo Digital, Campus Floriandpolis (2014)

Apds esse periodo, a campanha foi sustentada, até seu
encerramento em 31/10, por anuncios ou banners especificos para cada

tipo de perfil, docente ou técnico (Figura 56).
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Figura 56 — Banner para docente e técnico administrativo

Atras de grandes marcas,
existem grandes historias.

E 0 seu comprometimento com a
inovagAn, com uma pratica
inspiradora e facilitadora da
aquisizao do conhecimento que
nos torna referéncia para a
comunidade.

Atras de grandes marcas,
existem grandes historias.

Qualidade a vistal Esse & nosso
grito, rumo a diferenciais gue nos
destaguem mais ainda,
incontestavelmente.

Fonte: LCD - Laboratério de Criagéo Digital, Campus Floriandpolis (2014)

Uma rede digital INTRANET devidamente configurada pelo
Design possibilita a criagdo e aplicacdo dos objetivos de propaganda.
Assim, ¢ possivel criar ambientes mais adaptados, dinamicos e
interativos no compartilhamento do conhecimento organizacional e,
especialmente, na disseminagdo do conhecimento da marca.

Para tanto, complementando o briefing de publicidade, ¢
necessario o estudo de aspectos culturais e seus simbolos influentes no
processo comunicativo da organizagdo. Pois, no estabelecimento dos
processos internos de comunicagdo, os dados decorrentes do estudo da
cultura organizacional e da identidade da marca sdo necessariamente
considerados na composicao da campanha expressa nas interfaces do
sistema em rede INTRANET.

A identificagdo da marca relaciona tanto a midia corporativa
quanto o usuario interno sob a identidade que ¢ comum aos dois. A
identidade visual e a unidade de campanha estabelecem a mediacdo
ideologica, definida por meio da publicidade, aplicado na composi¢dao
do ambiente virtual de comunicagdo interna, especificado pelo modelo
proposto.
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A defini¢do dos objetivos e estratégias de midia, para descrever
o alcance e a frequéncia na programacdo de midia deve ser planejada
considerando os aspectos de continuidade, periodos da programacao e
caracteristicas da INTRANET, caracteristicas da proxima etapa.

Figura 57 — Etapa 5 do Modelo PUBLIMARCA

Fonte: O autor (2014)

Nesta etapa acontece a utilizagdo dos recursos de TI e linguagem
da midia, incluindo o desenho da interface e a utilizagdo das pecas
finais. Também, sdo estabelecidas a frequéncia, a duragdo e o alcance da
campanha. Inicia-se o projeto de Design, combinar os elementos para
alcancar bons resultados tendo uma dire¢do clara e orientada para o
objeto da comunica¢@o. Portanto, o pensar estrategicamente contribui
para a qualidade final do trabalho.

A INTRANET Univali ¢ administrada por perfil através de acesso
por um codinome institucional (login) e com uso de senha. Cada vez que
se faz um registro valido de entrada, com codinome e senha corretos, o
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sistema reconhece também a fun¢do do colaborador, docente ou técnico
administrativo. O ambiente em rede INTRANET oferece multiplas
péginas e todas com possibilidades de hiperlinks, internos ou externos. E
comum o uso de banners no ambiente INTRANET, mas sempre com o
objetivo de agdes internas, nunca foi usado como campanha da marca.

Como ambiente mediador de uma campanha publicitaria, o
sistema em rede INTRANET permite a estimulagdo de diferentes
sentidos no processo de percepcdo das informagdes, podendo envolver
literalmente ou de forma simulada outros sentidos. Esse processo de
sensacdes e percepcao estético-simbdlica permite que a informagao seja
estruturada de acordo com as intencdes ou desejo do emissor sobre o
modo como o usudrio deve interpretar a mensagem enviada. Além de
banners estaticos, foi possivel a utilizagdo de simbolos graficos ou gifs
animados, na campanha proposta e realizada de disseminacdo do
conhecimento da marca Univali.

A dindmica da campanha aconteceu da seguinte maneira:

1. O colaborador acessa a pagina de autenticagdo (Figura 58).

Figura 58 — Pagina de autenticagdo e acesso a intranet

€ - X |@ httpsy/intranetunivalibr/intranet/indexMural php

L 7l Universidade do Vale do ltajai
UNIVALI

Login

Centalde Atendimento Unival
0800 723 1300

Fonte: https://intranet.univali.br/intranet/indexMural.php, acesso em
20/10/2014
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2. Ao fazer um registro valido de entrada no sistema, o usuario se
depara com um simbolo grafico dindmico, atuando como pop up
animado (Figura 59).

Figura 59 — Pop up animado

Atras de grandes marcas,
existem grandes historias.

ainda, incontestavelmente.

TODA FORCA A FRENTE.
NOS SOMOS OS RESPONSAVEIS
PELO NOSSO DESTINO.

.56
UNIVALL e

Fonte: https://intranet.univali.br/intranet/indexMural.php, acesso em
20/10/2014

3. Ao acionar com o cursor (clicar) sobre o simbolo grafico
dindmico (pop up), o usudrio ¢ direcionado para outra pagina (Figura
60).
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Figura 60 — Pagina especial para a marca Univali

€ | ) www.univalibr/a-marca-univali/Paginas/defaultaspx =
N4 e A )
UNIVALI Universidade do Vale do Itajai B e e
5@ nstucional  Ensino  Fommas delnoresso  Vida no Campus  Servicos o
A marca Univali
Unish » A marca Unkt [ ¢]v]s B=]

/N(ég.’do grandes marcas, |
““  (ap)
4 W' /
UNIVALI =
y - 4

P =
existem grandes histéria®
A 2 =

Amarca ol apr concurso piblico, cujo relatbrio ol concluido e assinado pelo entio
presidents da Fe 00 Villa, em 1987.

Autoria: Edson Luiz Peixoto
A comissdo uigadora fol constitida por:

+ Pedro Antonio Severino — diretor gera da Fepevi

+ Sydney Schead dos Santos —membro da Comiss3o de Implantagdo da Unival
+ Renato André Wohlke —membro da Ci

+ Luiz Carlos dos Santos —professar de Mark

orde
+ HelmutKleczewski —gerente executivo da RCE TVitaiai

+ Cesar Floriano dos Santos — direor d0 Gepto,de Arquittura da UFSC
+ Luiz Carios A. Retiamozo —publicitirio

+ José Darcy da Silva Jr.~programador visual

O material nistorico referente 30 concurso 3o apresenta uma sintese do significado da logo
vencedora, mas a expica grafcamente, como sendo:

A mela-tua: O universo, a unio;

OV central 4 dirita: 0 Vale do laja, aue
deixa as paries superiores da direia e
esquerda como sendo o lfora

A parte esquerda da meia lua:

UNIVALI representa o ensino

A parte direita, vazada com as lishas:
apesauisa

auaiment.

Central de Atendimento Unival
0800 723 1300

FaleConosco  Ouvidoria  TelebreseEnderecos  Saladelmprensa  PaginasdeAaZ

Fonte: https://intranet.univali.br/intranet/indexMural.php, acesso em
20/10/2014

4. Ao voltar para a pagina inicial do ambiente digital em rede
INTRANET, o usudrio se depara com o banner da campanha (Figura
61).
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Figura 61 — Pagina com banner
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Fonte: https://intranet.univali.br/intranet/indexMural.php, acesso em
20/10/2014

r

Cada perfil de colaborador, docente ou técnico, ¢ encaminhado
para o banner especifico de sua categoria. Ha, portanto, uma sele¢do
segmentada. Ao acionar o cursor sobre o banner, o usuario também ¢
direcionado para a pagina da marca Univali.

A distribui¢do de tarefas, para a concretizagdo desta campanha,
ocorreu da seguinte forma:

1. A construgdo da pagina da marca foi feita pela Coordenadoria
de Marketing e Comunicagao

2. A ativagdo dos popup com gif animado, por tipo de perfil,
desenvolvidos pelo Design, sob a responsabilidade da geréncia de TL

3. A publicagdo do banner no mural eletronico foi feita pela
Coordenadoria de Marketing e Comunicagdo a partir das pecas criadas e
elaboradas pelo Design.

4. Os designers do LCD, Laboratorio de Criagdo Digital, do
Campus Florianopolis executaram as pegas.

A campanha realizada na INTRANET Univali teve o seguinte
alcance e duragao:

1. Nos dias 20, 21 e 22 de outubro de 2014, foi apresentado ao
usudrio na INTRANET o pop-up com gif animado e mensagem
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segmentada de acordo com a categoria do usuario colaborador, docente
ou técnico.

2. Do dia 23 até 31 de outubro de 2014, dando continuidade a
campanha, foi apresentado somente o banner com mensagem
segmentada para cada categoria no mural eletronico.

3. A campanha obedeceu a segmentagdo por perfil de cada
categoria de usudrio colaborador. Houve mensagem especifica para os
docentes e para técnicos administrativos.

De acordo com a ferramenta usada para a mensuracao de acessos,
Google Analytics, durante a semana de ocorréncia da campanha, o
minimo de acessos dos colaboradores a rede INTRANET foi de duas
vezes ao dia. Na fase seguinte sera analisada a capacidade de impacto da
midia nos colaboradores, pois sdo indicadores que dirdo o quanto ¢
necessaria a corre¢do ou a manutengdo dos objetivos pretendidos.
Avalia-se, assim, a efetividade do canal utilizado.

Figura 62 — Etapa 6 do Modelo PUBLIMARCA

Fonte: O autor (2014)
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Nesta fase, ¢ considerado o grau de percepcdo da campanha pelo
colaborador através de uma pesquisa de acompanhamento que finaliza a
aplica¢do da campanha e produz dados para sua avaliagdo.

Houve duas coletas de dados: a pesquisa via questionario
aplicado pela web (ver Anexo C) e o relatorio de acessos fornecido pelo
departamento de Tecnologia da Informagdo Univali, que administra a
INTRANET (protegido pelo sigilo conforme Anexo B). A pesquisa
aplicada via questiondrio online atingiu 29,15% dos colaboradores,
proporcionando um nivel de confianga de 99% e provocando um erro
amostral de 5%. Nesse processo foram obtidas as seguintes informacoes:

e Com relagdo ao pop up, 59% identificaram e relacionaram a
peca grafica com a marca Univali e somente 5% dos usudrios afirmaram
que viram o pop up, mas ndao prestaram atencdo, porque usam
bloqueadores de pop ups, ou associaram a pega com tarefas
administrativas, como atualizagdo de cadastro ou e-mail. Portanto, a
distracdo do usudrio e a tecnologia de bloqueio devem ser consideradas
em uma proxima aplica¢do da campanha.

e Apenas 24% dos usudrios acionaram (clicaram) a pega grafica
em formato de pop up e foram direcionados a pagina da marca Univali,
sendo que os outros ndo justificaram sua falta de iniciativa. Na medida
em que grande parte dos colaboradores identificou o conteido do pop
up, mas entre esses muitos ndo acionaram o cursor, ¢ necessario rever os
argumentos visuais e verbais para instigar sua curiosidade e ampliar o
estimulo a agdo do usuario.

e Com relagdo ao banner no ambiente em rede INTRANET, 51%
associaram sua mensagem a marca Univali. Porém, curiosamente, 7%
dos usudrios respondentes o associaram precipitadamente a peca grafica
com o processo de Avaliagdo Institucional, relacionando-a a outro
banner que foi divulgado na rede em momento anterior a campanha.

¢ A relagdo do usudrio com o reuso de uma estratégia ja utilizada
anteriormente em outras acdes administrativas, alerta para a necessidade
de se investir fortemente na distingdo visual e no apelo de cada
mensagem em particular que se utiliza de um recurso j& conhecido.

e A despeito da necessidade de ajustes na formulacdo das
mensagens da campanha, isso ndo desqualifica o modelo. Pois, a
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viabilidade do uso da interface grafica do ambiente em rede INTRANET
para disseminagdo publicitaria do conhecimento da marca foi
confirmada, porque 61% dos colaboradores respondentes consideram as
pecas graficas divulgadas como agradaveis e informativas, enquanto
apenas 5% dos respondentes foram contrarios ao valor da campanha.
Assim, os dados gerais evidenciam a viabilidade da rede INTRANET,
como sistema mediador de disseminacdo do conhecimento da marca.

O relatorio de acessos de acordo com os codigos individuais dos
usudrios permite a visualizagdo da dindmica de acessos dos
colaboradores a rede INTRANET, apresentando-se como uma fonte
privilegiada de informagdes para o aprimoramento das estratégias e
acoes intrinsecas ao modelo proposto.

Os dados fornecidos mostram que 82% dos acessos a pagina da
marca Univali aconteceram nos trés primeiros dias. Entre esses, 62%
dos docentes e 38% dos técnicos administrativos acessaram a pagina. Os
acessos efetuados utilizando a rede interna de conexdo a INTRANET,
ou seja, a partir do proprio espaco fisico da universidade,
corresponderam a 65% do total de conexdes.

Foram obtidas sugestdes muito variadas, que foram enviadas por
32% dos colaboradores entrevistados. H4 sugestdes consideradas como
(1) endosso e outras como (2) criticas e incentivadoras.

Por exemplo, o endosso & campanha foi expresso da seguinte
maneira:

e “houve mais incentivo ao uso’; ‘“servem como material
informativo e de chamada de atengdo”; “as mensagens de um modo
geral sdo esclarecedoras e agradadveis de ver e ouvir”;, “acho a
propaganda interessante”; “util, pois a UNIVALI é uma grande
instituicdo”;  “disponibilizar informagdes para que todos os
colaboradores tenham acesso na intranet é um meio de fazer com que
todos estejam por dentro das a¢oes da UNIVALI™.

Uma sugestdo especifica ressaltou o aspecto emocional da
campanha, sinalizando que o objetivo publicitario foi atingido:
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e “muito acolhedor, so tenho a agradecer a iniciativa... fazer o
funcionario se sentir acolhido e que somos importantes, desde a moga
da limpeza até a reitoria... Parabéns”.

A eficiéncia da campanha se expressa nos seguintes comentarios:

e “penso que toda e qualquer campanha tem um objetivo, seja
ele, para o publico interno, externo, etc., considero uma importante via
de comunica¢do e marketing”.

As criticas mais contundentes foram dirigidas a animac¢do do pop
up logo depois do registro do usudrio, sendo feitas juntamente com
sugestoes:

e “acredito que possam abrir pop ups para chamar a atengdo,
mas ndo a cada vez que se abre um didrio online (porque isso ocorre
varias vezes ao dia). Mas, as campanhas na intranet podem ser mais
interativas e podem usar algum recurso grdfico que chame mais a
atengdo, pois como acessamos todos os dias, alguns que ficam la por
semanas acabam ndo chamando a aten¢do”.

e “O formato de pop-up é inadequado, pois cria obstaculos para
quem acessa via mobile. Além de ser contraproducente para quem
acessa com frequéncia a intranet e acaba se acostumando a fechar no x
sem nem ler do que se trata. Eu sugiro usar a tela de entrada da
intranet, mas sem pop-up investindo em uma programagdo visual que
chama aten¢do’”.

o “Ser visivel, mas sem esconder os links que estou buscando
para fazer o meu trabalho”.

o “A campanha deve ser mantida, mas ndo aparecer como janela
tomando toda a tela”.

e “Como professora, eu uso a intranet muito mais para mexer
nos diarios do que para qualquer outra coisa. Ou seja, quando abro a
intranet, clico diretamente nos diarios, sem olhar o restante. Caso as
campanhas aparegam nos links dos didrios, ou nas paginas que eu uso
sempre, de frequéncia, de turmas, hd muito mais chances de eu prestar
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atengdo a elas. Sugiro que as campanhas apare¢am nas pdginas mais
acessadas pelos funciondrios, e ndo na pdgina principal”.

Considera-se que, ao fazer criticas construtivas e sugerir
mudancas, o colaborador ndo sinaliza uma completa rejei¢do e, ainda,
estabelece seu comprometimento com a campanha. Inclusive, ao
reconsiderar a construgdo das mensagens ou sugerir mudangas no
projeto grafico: “Mudancas de Layout e cores da pagina”.

Enfim, foi estabelecido ser uma iniciativa inovadora que,
primeiramente, causou algum estranhamento. Mas, em seguida,
promoveu o envolvimento dos colaboradores com a iniciativa e,
consequentemente com a marca:

e “Acredito que ela (a campanha) é muito vdlida, desde que
consiga chamar e prender a aten¢do de quem a recebe”.

e “Talvez, em algum momento, devesse dizer que, para saber
mais a respeito, deveria clicar sobre o conteudo”.

e “Primeiro, achei que foi invasiva, mas, depois de entrar e ler o
conteudo, eu considerei importante e oportuno”.

Conforme afirma Semprini (2010), ¢ nas relagdes com seu
publico que se encontra o elemento fundamental da comunicacdo da
marca. Por isso, a atengdo com as mediagdes e manifestagdes ¢
necessaria. Esse cuidado permanente evidencia a necessidade de a marca
estar sempre presente, de aperfeigoar todas as suas manifestacdes e,
principalmente, suas mediagdes. Apesar de algumas serem
contundentes, as sugestdes dos colaboradores mostram a forga e a
eficiéncia do processo.

A eficiéncia da campanha aqui relatada podera ser avaliada com
maior exatiddo, apds uma pesquisa de clima organizacional. Iniciativa
que a institui¢@o ja propos no contetido de parte do material institucional
de divulgacdo (Figura 63).
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Figura 63 — Cartaz convite para pesquisa de clima organizacional

QUEREMOS SABER ..

SUA OPINIAO

tante para a Un

UNIVALI

Fonte: divulgagdo (2014)
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Por fim, a percep¢do dos gestores de Marketing Institucional
Univali sobre a aplicacdo da campanha publicitaria baseada no modelo
PUBLIMARCA, confirma a potencialidade do modelo e questiona as
falhas de sua operacionalizagdo que se justifica por estar em fase
experimental:

e ’4A Coordenadoria de Marketing e Comunicagdo da Univali
considera que este tipo de campanha tem potencial para colaborar com
a adesdo dos funciondrios aos valores institucionais e a marca Univali.
No entanto, questionamos a eficdcia da campanha na forma como foi
operacionalizada para o resultado esperado, coisa que o resultado da
pesquisa deve trazer a luz”.

Cabe ressaltar a frase final da Coordenadoria de Marketing e
Comunicacdo que questiona a eficdcia da campanha: o produto final
aqui apresentado ndo foi a proposta original de campanha. A primeira
campanha criada enfatizava o recurso grafico da similaridade da marca
com um barco, por isso das palavras “nauticas” no texto final. Porém,
apds a apresentagdo da proposta ao comité que liberaria a campanha,
ficou acertado que a campanha final deveria seguir os moldes da
comunicacdo existentes até aquela data. Se por um lado questiona a
eficacia da campanha, por outro confirma a maleabilidade do modelo,
que ndo ficou comprometido com as alteragdes impostas.

E necessario salientar que o processo de validagio e efetivagio de
uma proposta requer mais tempo e condigdes mais generosas do que as
disponiveis para a aplicacdo do modelo proposto. Porém, € necessario
destacar também que ninguém questionou a estruturagdo do modelo,
sendo que as criticas foram restritas a ajustes da aplicacdo, a qualidade
do material técnico e também ao conteudo. O aspecto fortemente
positivo foi decorrente da mobilizacdo dos colaboradores em todo o
processo de aplicacdo e avaliacdo da campanha realizada, sendo que isso
também representa uma parte necessaria da estruturagio do modelo. E
inquestiondvel, entretanto, que a aplicacdo promoveu a mobilizacdo do
publico interno em torno do processo de disseminagdo do conhecimento
da marca, fazendo com que parte significativa dos colaboradores
avaliasse seu processo de identificagdo com a marca institucional.

A proposta do modelo se tornou realidade.
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CAPITULO 8 — CONSIDERACOES FINAIS

O processo de desenvolvimento da pesquisa aqui relatada buscou
a concretizagdo de seu objetivo geral, propondo um modelo de aplicacdo
da linguagem publicitaria em campanhas internas de promog¢do da marca
corporativa, através da rede INTRANET. Isso ocorreu por meio da
constru¢do de um sistema eficaz de comunicagdo e conhecimento da
marca corporativa junto ao publico interno da organizacdo. Neste
modelo, a midia mais especifica de disseminacdo do conhecimento da
marca foi a interface grafica do ambiente digital interativo em rede
INTRANET. Para tanto, foi desenvolvido o modelo denominado
PUBLIMARCA, cuja denominagdo ¢ foneticamente relacionada a
promo¢do do conhecimento da marca junto ao publico interno da
organizacdo, com recursos da linguagem de Publicidade e estratégias de
Marketing,

Em sintese, mostrou ser um modelo interdisciplinar,
primeiramente, porque a composi¢do eficiente da interface grafico-
digital INTRANET, como midia da marca, pressupde informacdes
contextuais e estratégias oferecidas pela area de Marketing; recursos de
linguagem oferecidos pela 4rea de Publicidade e pecas graficas
desenvolvidas com atividades de Design. O modelo proposto articulou
também recursos de Engenharia do Conhecimento, caracterizados pela
propria plataforma INTRANET e, ainda, recursos de Midia e Gestdo do
Conhecimento.

O modelo PUBLIMARCA incorporou e fez interagir, portanto,
uma parte de atividades e conhecimentos tipicos da area de Marketing,
outra parte de atividades e conhecimentos proprios da area de
Publicidade e, também, parte das atividades e conhecimentos de Design.
Primeiramente, foi necessario conhecer a identidade da organizacdo e o
processo de identificagdo dos colaboradores com sua marca. Em
seguida, foram usados estratégias e recursos da area de Publicidade, para
a criacdo do conteudo da campanha proposta. Por fim, a materializagao
das mensagens grafico-visuais que irdo disseminar e reforgar o
conhecimento da marca junto aos colaboradores foi decorrente do
desenvolvimento dos produtos grafico-digitais de comunicagdo
realizados com recursos da area de Design.

O modelo PUBLIMARCA, portanto, relacionou mais fortemente
a area de Marketing ao “sentir para conhecer”, passando do
conhecimento tacito ao explicito. A area de Publicidade foi relacionada
a transposi¢do do conteudo em geral para o contetido publicitario,
transpondo o conhecimento explicitado para o conteudo publicitario. Por
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fim, 4rea de Design atuou conformando a parte plastico-expressiva da
midia digital, para promover estimulos sensoriais que puderam
conformar, esteticamente e explicitamente, a informacdo capaz de
promover a disseminacdo do conhecimento da marca, junto aos
colaboradores, os usudrios da interface grafico-digital do sistema rede
INTRANET.

Com a concordancia e a cooperacdo da gerencia e do publico
interno da instituicdo, a viabilidade do modelo PUBLIMARCA foi
testada em um rdpido processo de aplicagdo realizado no ambiente
institucional Univali, uma universidade comunitdria catarinense, que
atua em sistema multicampi e sem fins lucrativos, desenvolvendo de
maneira continuada e com grande amplitude atividades de ensino,
pesquisa e extensao.

Assim, houve a criacdo e a difusdo de uma campanha publicitaria
interna, visando promover a marca institucional, com recursos técnico-
midiaticos da rede INTRANET, integrados aos pressupostos tedrico-
praticos de Endomarketing, Publicidade e Design no contexto de estudos
da 4rea de Midia e Conhecimento do Programa de Engenharia e Gestdo
do Conhecimento (PPEGC/UFSC). Para tanto foi considerada a
interacdo necessaria na comunicagdo organizacional entre os estudos de
Endomarketing e Marketing. Destacou-se a possibilidade de valorizagdo
da marca institucional, a partir da disseminagdo do conhecimento da
marca, com recursos da drea de Comunica¢do Publicitaria aplicada ao
processo de Comunicacdo e Gestdo da Marca, envolvendo estudos de
Midia e Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo. Isso foi proposto
também com base nas ideias de identidade e imagem da marca e no
processo necessario de identificagdo dos colaboradores com a marca
corporativa.

Os conhecimentos sobre a identidade institucional, o historico € o
posicionamento do negdcio e da marca no contexto da cultura de
mercado foram realizados através de estudos documentais e estabelecido
estreito contato com parte dos gestores da instituicdo Univali. Inclusive,
isso permitiu que juntamente com profissionais da propria instituicdo
fossem produzidas pecas graficas para divulgacdo no sistema em rede
INTRANET e, também, foi possivel a utilizacdo da rede institucional e
o desenvolvimento de processos de pesquisa com uso de recursos
tecnologicos institucionais e com acesso aos colaboradores da
institui¢do, tanto os que sdo atuantes na categoria docente, como os que
atuam como técnicos administrativos.

A avalia¢do do processo de aplicacdo do modelo PUBLIMARCA
na instituicdo Univali evidenciou diversas questdes interessantes:
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primeiro, porque houve participagdo expressiva, mas ndo massiva dos
colaboradores usudrios da rede INTRANET Univali. Em seguida,
observou-se que para ser amplamente notada e interessante, a campanha
publicitaria deve ser mais arrojada, criativa e agressiva do que a
proposta na aplicacdo do modelo. Por fim, porque também foi
evidenciado que a disseminacdo do conhecimento da marca requer mais
iniciativa do que assertividade, o processo de avaliagdo interativa da
aplicacdo, que também ¢ parte da estrutura do modelo, mostrou-se
potencialmente mais instigante do que o formato e o conteudo das
informacgdes divulgadas.

Depreende-se da avaliagdo que ¢ possivel e necessario aprimorar
com melhores e mais inventivos recursos, tanto a forma quanto o
contetido da comunica¢@o publicitdria. Tendo em vista a comunicac¢do
que foi primeiramente proposta no modelo. Inclusive, isso sinaliza a
oportunidade e a necessidade de trabalhos futuros, visando a efetivacdo
da qualidade da comunicagao publicitaria nas redes INTRANET.

Além disso, constata-se que a interatividade e a participacdo
efetiva dos colaboradores foram caracterizadas como os recursos mais
valorosos, confirmando a tendéncia participativa da comunidade que se
relaciona em comunidades através de redes digitais. Portanto, a
avaliagdo interativa foi evidentemente a parte mais proveitosa deste
processo de aplicacdo do modelo PUBLIMARCA.

As adversidades e as oportunidades encontradas indicam que o
modelo ¢ potencialmente eficaz, para a disseminagdo do conhecimento
da marca organizacional com recursos da linguagem publicitaria
aplicada & comunicacdo interativa no ambiente digital do sistema em
rede INTRANET. Isso confirma que o processo de gestdo da marca
depende fortemente da comunica¢do da marca, reforcando o carater
interdisciplinar deste estudo.

As etapas de desenvolvimento e avaliagdo dos resultados da
aplicacdo do modelo PUBLIMARCA, devido a sua base de atuagdo ser
o sistema em rede INTRANET, promoveu uma ampla mobilizacdo do
publico interno a instituicdo, composto por colaboradores usudrios da
rede digital corporativa. Isso foi evidenciado pelas ferramentas de
controle da propria INTRANET, considerando-se o relatorio de acessos
produzido pelo sistema tecnoldgico-digital.

A disseminacdo do conhecimento da marca junto ao publico
colaborador interno, ocorreu principalmente de maneira reativa e
interativa, colocando sob suspei¢do o dominio da gestdo como emissor
privilegiado da identidade de marca. Isso, também propde novos rumos
para a comunicagdo publicitaria, porque enfatiza o anacronismo do
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modelo adotado nos sistemas tradicionais de comunicagdo de massa,
onde um emissor era capaz de influenciar de maneira direta uma ampla
quantidade de sujeitos receptores. A hipermidia impde & comunicagdo
publicitaria que a eficiéncia seja conquistada no didlogo interativo dos
diferentes sujeitos envolvidos, alternadamente, em receber e enviar
mensagens.

No plano organizacional, isso requer o reconhecimento dos
colaboradores como seres dotados de conhecimentos, habilidades,
experiéncias e capacidades de aprendizagem, aspectos que sdo
evidenciados nas atitudes, no comportamento e nos procedimentos
individuais e coletivos. Além disso, consideram-se também as diferentes
possibilidades estético-emocionais e simbdlico-semanticas disponiveis
na cultura como um todo e que, parcialmente, participam também dos
repertorios individuais. Assim, além do acervo estético-simbolico
previsto pelos emissores da marca em seu processo de desenvolvimento,
h4 inimeros sentidos e significados que s@o atribuidos ds marcas de
acordo com o repertorio individual e coletivo dos diferentes publicos
que se relacionam com as marcas.

O processo de construgdo da marca ¢ interativo, resultando de
diferentes acdes de comunicacdo, que interferem na construcdo da
identidade e da imagem da marca, perante e por meio de seus diferentes
publicos. Assim, a comunicagdo da marca ocorre com sentidos e
recursos que vao além da comunicacdo formal que, mais
particularmente, interessa aos seus proprietdrios e emissores.
Atualmente, a interatividade coletiva ¢ predominante na disseminacao
do conhecimento em redes sociais compostas e atuantes nos ambientes
digitais. Todavia, isso requer ainda mais planejamento, para a
concretizacdo da comunicacdo influente e, pelo menos, da minima
capacidade de gestdo do processo de comunicagdo organizacional
interativa, incluindo o manejo da rede INTRANET, como canal digital e
interativo da comunica¢@o organizacional.

Recomenda-se aprofundar o estudo das possibilidades técnicas e
tecnologicas para a composi¢do da interface INTRANET estabelecendo
processos internos de comunica¢do definidos por meio da publicidade.

E preciso um levantamento e um estudo tedrico mais aprofundado
para formular uma fundamentacdo académica na construcdo de um
conceito para o termo Endobranding.

E, por fim, estudos futuros poderdo evidenciar, também, a
linguagem publicitaria como recurso eficiente para outros tipos de
promog¢do no contexto do Endomarketing, aprofundando a
intertextualidade com os outros métodos tradicionais de publicidade.
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ANEXO B

TERMO DE CIENCIA E AQUIESCENCIA

*kkkkkkkkk

Pelo presente instrumento o pesquisador (a)
CPF n° *******= " juntamente com o Professor (a) ************ "inscrito (a)
no CPF n® ****** com o Professor co-orientador ************ manifesta
formalmente que conhece a legislagédo interna da UNIVERSIDADE DO
VALE DO ITAJAI, que “os documentos, dados ou informagdes
referentes aos docentes, discente e técnico-administrativos constantes
tanto dos arquivos, quanto de informagbes coletadas por meio de
questionarios (escritos, online, etc.), na UNIVALI, sendo expressamente
vedada a sua divulgacdo ou seu uso por qualquer meio e para outros
fins”, nos termos do Regimento Geral da UNIVALI.

A disponibilizacdo das informagbes para o desenvolvimento de
pesquisas e quaisquer atividades académicas esta sendo autorizada
para atingir o fim especifico em que foi solicitada, qualquer amplitude da
divulgacdo e uso, implicard na responsabilidade correspondente, nos
termos do Regimento Geral da UNIVALI.

Desta forma, serdo disponibilizadas as seguintes informagbes sobre:
DESCREVER O OBJETIVO DA PESQUISA.

Observa-se que na divulgagdo dos resultados da pesquisa é
expressamente vedada a identificagao das pessoas de maneira direta
(colocagdo do nome ou outros dados capazes de identificar o
pesquisado) ou indireta (identificagdo do curso, sala, semestre ou ano).
O pesquisador/interessado, neste ato, assume com exclusividade o polo
passivo de eventual demanda, proposta contra a FUNDACAO UNIVALI
ou suas mantidas em razao da pesquisa efetuada, bem como assume,
também com exclusividade, os 6nus de eventual condenagdo, sendo
certo que se a Fundagédo UNIVALI for demandada em nome proprio em
razdo desta atividade, cabera o chamamento do pesquisador ao
processo para que responda com exclusividade a demanda.

A coleta dos dados (aplicacao dos questionarios) devera ser feita de tal
forma que nao interfira nas atividades letivas, sendo sua
operacionalizagao de total responsabilidade dos pesquisadores.

Por concordar com as condigbes acima expostas, assino o presente
Termo em duas vias, de igual teor e forma.

, inscrito (a) no

Itajai, ** de ****** de 20™*.

Nome (Pesquisadora) Nome (Professor orientador)
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ANEXO C

ofnvae [SURVEY PREVIEEW MODE] Campania biorra Morca Unival Survoy

Campanha Interna Marca Univali

* 1. Vocé acessa a intranet com que frequéncia?
Todo dia
4 vozes por semana
2 vazZ&s por Semana
1 vez por somana
Quinzenalmente
Mensalmente

Nio acesso

* 2, Em alguns acessos, surgiu uma janela tomande toda a tela, Do que se tratava
a mensagem?

A marca Unival

Os 50 anas da Univali

A relagio da Univali com seus colaboradores
Nio sel

Outro (sspacificus)

* 3, Se vocé clicou no pop up, para onde vocé foi conduzido?
AvallagBo |nstitucional
A histéria da Marca Unival
Os 50 anos da Univall
Para a |ntranat
Nio cligual

QOutro (especifius)

* 4. Qual era o banner exibido na intranet nas duas Gltimas semanas?
Campanha Univali
As hislordas da Univali
AvallagBo |nstitucional

50 anos

s Mot veymorkey el s PREVIEW_MODE=DO_NOT_USE_THIS_LINK_FOR_COLLECTIONAST = ZS0s8R 264 EGIMIAZXC Do_2F VP



188

o e [SURVEY PREVIEW MCDE) Campanta kirra Marca Unevall Survey
Nio lembro

*5, Os materiais de divulgagio que aparecem na intranet sdo:
Agradaveis
Informativos
Invasivos
Indiferenies
Néao presto atengio neles

Outro (especifigue)

6. Que sugestdes vocés tem a dar sobre a campanha na intranet?

it it sorveymonkey rete,aspx FPREVIEW_MODE=DOUNOT_USE_THIS_LINK_FOR_COULECTIONAs7=ZS0e0RZmAEGIMMIpNC Do _JFVEP . 237



189

APENDICE 1

A seguir, sequencialmente, sdo apresentados as finalidades do
trabalho; conceitos gerais sobre o sistema INTRANET como midia
digital; procedimentos metodologicos utilizados para o desenvolvimento
da pesquisa bibliométrica e os principais resultados.

Finalidades

A principal finalidade desta pesquisa foi identificar o uso da
midia do conhecimento, especificamente o sistema INTRANET, como
midia digital no processo de comunicacdo da marca. Foi possivel
verificar a utiliza¢do da midia do conhecimento, os tipos de midia digital
utilizados ¢, também, a influéncia e a necessidade do sistema
INTRANET no processo.

As tecnologias podem catalisar melhorias e transformag¢des no
aprendizado e o seu estudo deve ser inserido no contexto da pesquisa
cientifica. Portanto, estdo em jogo questdes relacionadas com a midia
tecnologica, como forma de conhecimento ndo-especializada ou
segmentada do mundo; com as teorias da cognicdo; com a sociologia da
comunicagao, com as técnicas e os equipamentos de producdo desse tipo
de aprendizado.

Fundamenta¢do teorica

As organizagdes estdo vivendo a era da informag¢do e do
conhecimento. Assim, a gestdo do conhecimento ¢ um fator de
diferenciacdo estratégica para as empresas, melhorando a capacidade
das organizac¢des de lidar com um ambiente complexo e que se modifica
rapidamente. Aliado a isso, a tecnologia da informagao pode ser um dos
pilares que sustentam o conjunto de processos na transformacdo de
conhecimento tacito em explicito e na criagdo de novo conhecimento,
permitindo capturar, armazenar, categorizar, pesquisar ¢ compartilhar de
forma mais flexivel e inteligente o conhecimento organizacional.

A obten¢do de informagdes sobre o que e como as pessoas sabem,
as estratégias, o conhecimento e as habilidades que sustentam a criagdo
em Design de Interface sdo potencializados potencializam quando sdo
utilizados apropriadamente. Se conhecimento ndo ¢ informacdo, mas
pode transformar-se em informagao, que, por sua vez, pode voltar a ser
conhecimento, ¢ possivel difundir conhecimentos por meio de uma rede
de computadores, “desde que os receptores da informagdo sejam
capacitados para interpretar e processar a informacao”. (RODRIGUES,
2006, pg. 80)
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MIDIA DO CONHECIMENTO trata do desenho,
desenvolvimento e avaliacdo de midia voltada a catalisar a habilidade de
grupos de pensar, comunicar, apreender e criar conhecimento, na
medida em que a as tecnologias podem catalisar melhorias e
transformagdes no aprendizado.

INTRANET pode ser considerada como um sistema tecnologico
que suporta os sistemas de gestdo de conhecimento, possibilitando o
acesso a informacao, facilitando a criagdo de conhecimento. No ambito
organizacional, as tecnologias da informag¢do e comunicacdo (TIC’s)
provocaram uma mudanca no meio de producdo e, agora, estdo
provocando uma mudanca na gestdo de pessoas, consideradas como
fatores-chave para a qualidade e produtividade em mercados
competitivos, tornando-se ferramentas indispensaveis.

As tecnologias da informacdo e da comunicacdo viraram o foco
das organizagdes preocupadas em manter perenidade e competitividade.
Essas organizacdes sabem que, para o seu bom funcionamento, ¢ preciso
mais que tecnologia e os respectivos recursos necessarios: € preciso
atentar para as pessoas que nela atuam. Além de toda sua estrutura
formal e material, a organizagdo também ¢ uma organizagdo social e
humana, onde as solu¢des e decisOes ndo sdo somente técnicas e
racionais. Nelas se configuram relacdes humanas, as quais vém atraindo
a atencdo das organizagdes em busca de um relacionamento cooperativo
e satisfatorio para ambas as partes — organizagdo e seus colaboradores,
pois se entende o fator humano como fundamental para o bom
andamento da organizacao.

As novas tecnologias da informagdo, contudo trouxeram a
INTRANET como instrumento de difusdo de informagdes no ambiente
interno das organizagdes, representando um canal de comunicagdo
importante entre a organizacdo e seus funciondrios. “Tecnicamente ¢é
reconhecida pela sigla B2E (business to employee), ou seja, traduzindo
isto significa negodcios para o funcionario”. (PONS, 2007, pg.84)

INTRANET ¢ uma terminologia que denomina uma rede privada
de computadores, baseada em protocolos da internet, que ¢ composta
como rede interna de uma organizacdo (DIAS, 2003). De modo geral, o
contetdo informativo da rede € disponivel apenas para o publico interno
a organizagdo. A intranet € um sistema de divulgag¢do, troca e produgao
de conhecimento necessario & comunicacdo interna e a gestdo de alguns
tipos de organizacdo, sejam essas instituicdes ou empresas.

E necessario, portanto, que as organizagdes entendam e avaliem o
conhecimento organizacional e seus recursos intelectuais na formulacao
de sua estratégia de gestdo do conhecimento e como serd a aplicagdo da
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tecnologia da informa¢do como um facilitador da gestdo do
conhecimento. A tecnologia pode ser vista como parte da gestdo de
conhecimento, pois possibilita estender o alcance e aumentar a
velocidade de compartilhamento do conhecimento, relacionando-se a
tecnologia da informacdo com a necessidade de gerir o conhecimento.
“A aplicagdo da TI na gestdo do conhecimento ira facilitar a extragao,
estruturagdo e utilizagdo do conhecimento pelos membros da
organizacao e por seus parceiros, ajudando também na codificagdo e na
geracdo do conhecimento”. (TRINDADE, 2008, pg.40)

Estes instrumentos, objetos ou midia, especialmente os
eletronicos-digitais, que promovem interagdes coerentes de sinais
diversos e desempenham fungdes autonomas, sdo denominados agentes
“inteligentes”, porque produzem algum nivel de conhecimento e
interagem de modo cooperativo com agentes humanos. No caso de
sistemas humanos, os estudos e as atividades desenvolvidas promovem
conhecimentos e comportamentos, compondo uma reserva significativa
de memorias de sensacdes, de sentimentos, de impressdes, de ideias e de
comportamentos, de maneira associada as organizagdes em que atuam.

Procedimentos metodologicos

Esta pesquisa bibliométrica foi desenvolvida em duas fases
principais: (1) coleta, filtragem e padronizag¢do dos dados, e (2) andlise e
sintese dos dados coletados.

a — Defini¢do dos termos para as buscas nas bases de dados

Para efeito desta pesquisa foram consideradas as seguintes
palavras chave: “comunicacio da marca; midia do conhecimento;
midia digital e intranet”. A forma de sua organizagdo e pesquisa
seguiu a estrutura abaixo apresentada:

“brand communication” AND “knowledge media”
“brand communication” AND “digital media”
“brand communication” AND “intranet”

Somente os termos conjugados sdo importantes. O uso isolado
distorce o objetivo da pesquisa na medida em que o interesse ¢ examinar
o quanto as midias de conhecimento sdo utilizadas na disseminacdo da
aprendizagem organizacional.
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b — Consulta nas bases de dados cientificas

Foram quatro as bases de dados pesquisadas no periodo de
fevereiro ¢ marco de 2014, todas acessadas através do Portal de
Periddicos Capes.

As plataformas foram: EBSCO HOST — Publica¢des Cientificas
(http://search. ebscohost.com/) e SCOPUS — uma base referencial da
Editora Elsevier (http://www.scopus.com’home), a WEB OF SCIENCE

- integrada a base ISI Proceedings
(http://thomsonreuters.com/products_services/science/science products/
a-z/web_of science/) e a EMERALD

(http://www.emeraldinsight.com/).

Na plataforma EBSCO HOST, as bases de dados selecionadas
foram as seguintes: Academic Search Premier; Business Source
Complete; Business Abstracts with Full Text (H.-W. Wilson); Applied
Science & Technology Full Text (H.-W. Wilson); Humanities Full Text
(H.W. Wilson); Public Administration Abstracts; Human Resources
Abstracts; Art Full Text (H.W. Wilson); Library Literature &
Information Science Full Text (H.W. Wilson); Social Sciences Full Text
(H.W. Wilson). Os filtros foram:

Modo de pesquisa: boleano/frase

Limitar resultados: texto completo

Nenhum limitador para as  bases
especificas.

Para as outras bases de dados ndo houve filtros a priori. Sendo
que os primeiros resultados obtidos foram:

EBSCO HOST

Comunicacdo da Marca e Midia do Conhecimento - 4 artigos
encontrados

Comunicacdo da Marca e Midia Digital - 4 artigos encontrados

Comunicacdo da Marca e Intranet - 2 artigos encontrados

BASE DE DADOS SCOPUS

Comunicacdo da Marca e Midia do Conhecimento - 45 artigos
encontrados

Comunicacdo da Marca e Midia Digital - 50 artigos encontrados

Comunicacdo da Marca e Intranet - 6 artigos encontrados
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BASE DE DADOS WEB OF SCIENCE

Comunicacdo da Marca e Midia do Conhecimento - 0 artigos
encontrados

Comunicacdo da Marca e Midia Digital - 21 artigos encontrados

Comunicacdo da Marca e Intranet - 0 artigos encontrados

BASE DE DADOS EMERALD

Comunicacdo da Marca e Midia do Conhecimento - 0 artigos
encontrados

Comunicacdo da Marca e Midia Digital - 0 artigos encontrados

Comunicacdo da Marca e Intranet - 3 artigos encontrados

¢ — Exportacdo para o programa Endnote e juncdo das bases e
descartes dos artigos repetidos:

1 — Comunica¢do da Marca e Midia do Conhecimento

Numero de artigos: 41

2 — Comunicacdo da Marca e Midia Digital

Numero de artigos: 38

3 — Comunicagao da Marca e Intranet

Numero de artigos: 4

Em posse desses dados, foram aplicados os seguintes critérios
gerais para selecdo dos artigos para analise:

1. Foram considerados os artigos que tratam, conjuntamente, de
Comunicacdo da Marca e de Midias do conhecimento e/ou midias
digitais e/ou intranet, como sendo temas principais.

2. Foram consideradas Midias como sendo “meios de suporte”
(serdo excluidos os artigos que enfocam especificamente em
aprendizagem organizacional e apenas citam superficialmente uma das
Midias de interesse deste trabalho. E vice-versa).

3. Foram excluidos os artigos que utilizam o termo midia para
identificar veiculos ou empresas.

Foram considerados, portanto, os artigos mais citados e mais
recentes dos ultimos 3 anos (unindo as 4 bases de dados através do
programa Endnote) e os que tratam de comunica¢do da marca e midias
do conhecimentos como temas principais e descartados aqueles artigos
que apenas mencionam midias do conhecimento sem dizer ‘quais’.
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Apresentagdo de resultados

A primeira compilacdo de dados apresentou as seguintes
informagdes:

Artigos e suas citagdes:

Comunicacdo da Marca e Midia do Conhecimento — 39

Comunicacdo da Marca e Midia Digital — 36

Comunicag¢do da Marca e Intranet — 3

Separando os artigos mais recentes, dos ltimos 3 anos, chegou-
se ao seguinte:

Comunicag¢do da Marca e Midia do Conhecimento — 26

Comunicacdo da Marca e Midia Digital — 18

Comunicag¢do da Marca e Intranet - 3

Definidos os dados para analise e identificadas quais informagdes
seriam analisadas nos artigos selecionados, buscou-se esclarecer quais
sdo as midias do conhecimento utilizadas em estudos sobre
comunicacdo da marca, quais sdo as midias digitais utilizadas pelos
artigos e sua utilizagdo para comunicacdo da marca e, finalmente, qual a
importancia da intranet no processo de comunicagdo da marca.

Estabeleceu-se ainda que, como critério de sele¢do dos artigos,
seriam considerados os artigos que tratam, conjuntamente, de
Comunicacdo da Marca e de Midias do conhecimento ou midias digitais
ou intranet, como sendo temas principais.

Aplicados todos os critérios, chegou-se a selecdo de quatro
artigos para leitura e andlise, um na drea de midias do conhecimento e
um na de digitais e dois na 4rea da intranet.
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