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stract

This paper presents the importance of exploring different media, in-
cluding the internet, in brand management - called here branding - to
establish an interactive relationship between company and consumer,
allowing his participation in the decision-making process of the brand.
The goal is to demonstrate how graphic design must act in this reality
of cross-media, in order to maintain the visual unity of the brand in di-
fferent communication vehicles not to weaken its emotional message.
The methodology used to develop this paper was the literature search,
which resulted in a descriptive and interpretational analys s of the the-
oretical data collected. Branding currently inserted in the reality of ross-
media, must be done by marketing, advertisingand design together, in
collaboration with consumers, which can be provided by the soc al ne-
tworks. It is time to be part of consumer’s life, and let them participate
in the brand's life.
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Resumo

O presente artigo expde a importancia de se explorarem diferentes
midias, inclusive a internet, com suas redes sociais, na gestao de mar-
cas - ou branding -, visando estabelecer uma rela¢do de interatividade
entre empresa e consumidor, permitindo a participacao deste ultimo
na tomada de decisdes da marca. O objetivo € mostrar com o design
grafico deve atuar nessa realidade de cross-midia, visando manter a uni-
dade visual da marca nos diferentes veiculos de comunica¢do para nao
enfraquecer sua mensagem emocional. A metodologia empregada para
o desenvolvimento deste artigo foi a pesquisa bibliografica, que resultou
numa analise descritiva e interpretativa dos dados tedricos coletados.
Branding, atualmente inserido na realidade da cross-midia, deve ser fei-
to pelo marketing, publicidade e design em conjunto, com a colaborac¢ao
com consumidores, o que pode ser providenciado pelas redes sociais.
E época de fazer parte da vida do consumidor, e o deixar participar da
vida da marca.
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Branding; Cross-midia; Design grafico.
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Introducao

O presente artigo exp8e a nova realidade que se apresenta a gestao
de marcas: de comunicacdo globalizada, mas buscas individualizadas.
Realidade possibilitada pela interacao entre marca e consumidor permi-
tida pelo cross-midia: na qual o designer precisa pensar em um plano de
acdo geral, mas prever as possibilidades de comunicacdo dea marca em
diferentes midias, incluindo a internet.

O objetivo é explorar o branding através do cross-midia e chegar ao
consumidor pelos diferentes veiculos de comunicacdo, adaptando a
campanha as limtacdes e abrangéncia de cada um. Nao so6 as estratégias
de marcas sdo importantes, mas também os canais para comunicacao
das mesmas. Nas palavras de Svein Haakon Lia (2009), diretor de criacdo
e socio-fundador do estudio noruegués Oslo, “quase todas as identida-
des que fazemos terminam em midias diferentes da impressa”, conta, e
99% sao solu¢bes customizadas para web”. O diretor conta que pensar
em diferentes midias, sobretudo na internet, gera competitividade no
mundo de gestao de marcas.

Segundo Gobé (2010), “as marcas precisam conectar-se com a cultura e
alcancar o coracdo das pessoas”. Sendo assim, o designer precisa conhe-
cer seu publico-alvo interpretando suas necessidades e estando atento as
mudancas das diversas midias a que tem acesso e dos servicos de dispo-
sitivos moveis, bem como da internet, que estd em constante evolucdo.

O designer grafico atua nessa realidade com um olhar criativo nos pro-
jetos de marca, visando manter a unidade e a identidade visual nas dife-
rentes midias, atuando como facilitador da expressao da identidade de
marca. As empresas que valorizam o design obtém solu¢des mais eficazes
num mercado interativo, onde € indispensavel a atuac¢do e a integracao
das diversas areas de gestao e comunica¢ao que envolve a marca.

O presente artigo abrange, portanto, as areas de conhecimento li-
gadas ao design, marketing e a publicidade, buscando entender e co-
relacionando as habilidades de ambas com a gestao estratégica de mar-
cas, que permite as marcas obter vantagens perante a competitividade
empresarial na economia atual. S3o buscados, dentro de cada area, to-
picos especificos que irdo nortear o embasamento tedrico da pesquisa,
para expor como branding, que se refere a gestdo e ao posicionamento
estratégico de marcas, pode se destacar como um ativo essencial das
empresas na valorizacdo dos produtos e servicos no universo cross- mi-
dia, ou seja, nos diversos veiculos de comunicacao da atualidade.
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Objetiva-se, portanto, expor a nova realidade cross-midiaticade comu-
nicacao que se apresenta as marcas, e como elas atualmente precisam
criar estratégias de branding que explorem diferentes midias, incluindo
a internet e as redes sociais de acordo com seu publico-alvo.Também
expomos o papel do designer grafico nesta realidade: criar uma mensa-
gem emocional e manter a unidade visual nas diferentes midias.

Para realizacao deste trabalho, o método de pesquisa empregado foi
a investigacao bibliografica, que envolve referéncias das areas do design
grafico, branding, marketing e comunicacao. A proposta foi realizar uma
pesquisa descritiva e interpretativa dos dados bibliografiicos,visando
analisar a realidade cross-midiatica e suas implicacbes nas marcas. “A
descricdo faz a ponte entre a fase de observacao dos dados e a fase da
interpreta¢ao.” (LOPES, 1990, pag. 129)

Portanto, segue-se a descricdo dos dados coletados, a interpretacao
dos mesmos a luz da bibliografia pesquisada. De acordo com Imma-
culata Lopes. “a interpretacdo é a segunda etapa da analise e com ela
a pesquisa atinge a condicdo propria de cientificidade” (LOPES, 1990).
Neste trabalho, por conseguinte, os dados bibliograficos coletados so-
bre cross-midia sao descritos e posteriormente interpretados sob o viés
da gestdao de marcas, visando analisar a relacdo entre o fenémeno do
cross-midia e suas implicacbes para a gestao de marcas.

2 Contextualizacao

A profunda mudanca no mercado de comunicacao esta mexendo com
a percepcao dos profissionais de design relativa a gestdo de marcas, e
influenciando o marketing e a publicidade no mundo dos negdcios, ja
que este processo ¢é acelerado pelo advento de novas tecnologias, que
ocasionam mudancas nos habitos de consumo, e na relacgdo com a mi-
dia por seus consumidores.

A cross-midia nasce a partir da constatacdo de que o consumo mu-
dou. A possibilidade de interagir uns com os outros em tempo real atra-
vés da internet, deu aos consumidores um poder que altera de forma
dramatica a maneira como se deve planejar branding, ja que as marcas
precisam também participar desta intera¢do, e nao apenas veicular con-
tedudo que o consumidor, atualmente, ndo aceita mais passivamente.

De acordo com Gobé (2007), “o mundo mudou de uma perspectiva
empresarial, de consumo e midia. Globaliza¢do, concorréncia de pre-
¢os, queda nos lucros, maior fragmentacao da audiéncia dos veiculos de
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comunicacdo, excesso de oferta de novos produtos, distribuicao mais
variada de ofertas e o ciclo de vida mais curto das inovac¢des” levaram
as empresas a repensar suas estratégias, sobretudo as de comunicacao,
ja que as midias tradicionais, como televisao, radio, anuncios impressos
e outdoors, passaram a enfrentar a concorréncia da televisao a cabo,
redes sociais, web, blogs e podcasts’.

Com esta nova perspectiva de mercado, se faz necessario um maior
entendimento das caracteristicas do consumidor em sua busca por pro-
dutos e servicos. Segundo Qualman (2009) “essas geracdes de consu-
midores tem noc¢do do seu lugar na comunidade global e sdo mais
criativos e cooperantes” e o autor afirma que a tecnologia é parte intrin-
seca das suas vidas. Fica claro que os consumidores querem interagir
e apropriar-se das marcas. O autor escreve sobre a geracao do milénio
que é também designada como as geracdes X e Y, que estdo totalmente
sintonizadas a esta nova era o digital.

E necessario o entendimento das marcas e como elas estdo sendo
diferenciadas no mercado atual, e entender sua dimensdo comunicativa
sabendo que elas existem porque podemos reconhecé-las, e que as re-
conhecemos porque percebemos as mensagens que elas enviam, suas
especificidades, seus valores intangiveis que possuem certa constancia
ao longo do tempo.

A internet trouxe a mudanca e a ruptura de um modelo de comuni-
cacao e de negocio gerando a migra¢dao para o mundo digital, fazendo
com que mais empresas descubram e participem das redes sociais e
busquem estreitar o relacionamento com seu publico consumidor, for-
talecendo a mensagem da marca e o vinculo entre eles.

Segundo Manoela Amaro (2009), diretora de marketing da TAM, a
marca “deve compor uma estratégia multicanal para maior efetividade,
porém concordamos que € possivel trazer experiéncia e relacionamen-
to, além de somente a venda, por meio da web”. Algumas marcas ja re-
conhecem que € preciso criar um posicionamento adequado perante o
mercado através das novas midias digitais, além das tradicionais.

3 Cross-midia e as redes sociais

Primeiramente temos que entender o termo midia, que deriva do la-
tim media, e quer dizer meio. Ou seja, a midia como entendemos agora,
é um meio de comunicag¢ao. Segundo Lima (2001), midia significa o con-
junto de instituicdes que utilizam tecnologias especificas para realizar a

e-Revista LOGO v.7,n.3 - ISSN 2238-2542
http://doi.org/10.26771/e-Revista.LOG0/2018.3.08



cn| Laboratério de Orientagdo da Génese Organizacional - UFSC

LOGO

comunica¢do humana. A midia implica na existéncia de um intermedia-
rio tecnolégico para que a comunicagao se realize. Na midia tradicional
- televisao, radio, material impresso - o espectador era mero receptor
da mensagem, sem a real possibilidade de interagir com o veiculador.
Porém, isso mudou ap6s o advento da internet, principalmente. Atual-
mente existem muitos meios para a difusdao de mensagens que permi-
tem a interacdo do receptor.

Com o breve entendimento do termo midia podemos falar do termo
cunhado por Frazdo (2006), midializacdo que segundo ele “trata-se de
uma publica¢do sobre midias, que objetiva alguns dos principais lances
da midia moderna e tenta retratar a atual configuracao dos canais de
comunica¢dao em todo mundo, exatamente como a globaliza¢do fez e faz
com a economia mundial”, “o termo se renova a cada instante em que
um novo canal de comunicacdo ganha um novo formato e conteudo”,
para facilitar a vida da empresa e a do consumidor. O termo surgiu a
exemplo de outro: globalizacdo, que define a economia global. Midiali-
zacao define a economia pautada na midia.

O atual mercado da midializacdo é constantemente impulsionado por
novidades. Para explicar esta condi¢ao sao criados diferentes conceitos,
além do préprio, como, por exemplo, o de cross-midia, que apesar de
diferentes defini¢cdes possui “um significado comum que se traduz como
0 uso de multiplos meios para propagar uma mesma mensagem com o
objetivo de tornar o conteddo mais acessivel” conforme diz Boumans
(2004). Na opinido de Wiberg e co-autores (2007), “um fendmeno visto
como uma mensagem contada em mais de uma midia” também é cha-
mado de cross-midia.

Se na area de marketing o termo significa usar multiplos canais de
comunicacao, quando é usado no design grafico, especificamente na
Web, o termo é associado a mais de uma plataforma técnica, o que pro-
porciona o acesso de mais pessoas aos diversos tipos de dispositivos.
O conceito de cross-midia (ou cross media, termo original em inglés) vai
adquirindo novas caracteristicas a medida que é explorado por areas
distintas. Para Filgueiras e co-autores (2008) a definicao adotada é a se-
guinte: “cross media é o suporte colaborativo de varias midias para en-
tregar uma Unica histéria ou tema, no qual o enredo direciona o recep-
tor de um meio para o outro, de acordo com a forca de cada meio para
o didlogo”.

A cross-midia possui cinco caracteristicas que a definem, listadas por
Boumans (2004): (1) a cross - midia envolve mais de uma midia; (2) a
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cross-midia objetiva uma producdo integrada; (3) o conteudo é entregue
em multiplas midias; (4) mais de uma midia é necessaria para apoiar
uma unica mensagem/narrativa/meta; (5) a mensagem/narrativa/meta
é distribuida em multiplas plataformas e a interacdo apoiada pode acon-
tecer nestas diferentes plataformas. Conforme o nimero de meios de
comunicacdao aumenta, clientes bem informados pedem cada vez mais
por uma solucao cross-midia, que nada mais é do que pensar numa ac¢ao
ou mensagem prevendo a possibilidade de comunicacdo em diferentes
midias, de forma que elas se complementem, atingindo, assim, um pu-
blico alvo mais amplo.

Citando a reportagem da revista Computer Arts, a maioria dosproje-
tos do estudio noruegués Oslo sao cross-midia. “Quase todas as identi-
dades que fazemos terminam em midias diferentes da impressa”, conta
o diretor de criacdo e socio-fundador Svein Haakon Lia (2010). O diretor
conta que a cross-midia pode ser um beneficio para os designers: “faz
com que VOCé possa pensar em conceitos mais enxutos, dramatizados
de forma diferente em cada midia”. Fala-se, entdo, sobre a cross-midia:
uma estratégia promocional que estimula a interatividade do publico
através da utilizagcdao de varios recursos relacionados.

Para que as acdes de cross-midia atinjam o objetivo desejado, é im-
portante ligar a publicidade ao conteudo online. Com a publicidade di-
fundida na internet, algumas ac¢6es de marca ganham forma e passam a
ser disseminadas em larga escala, o que as torna parte das estratégias
de marketing digital da maioria das empresas que deseja desenvolver
suas marcas através da internet.

A cross-midia ndo abandona as midias tradicionais, ao contrario do
que dizem as criticas que decorreram dessa estratégia. Ela, ao contrario,
representa uma atuacdo democratica em diferentes midias enquanto
utiliza todas as melhores ferramentas de comunicacdo de cada veiculo.
Em outras palavras, a cross-midia nada mais € do que a convergéncia
das midias para fins de divulgacdo de uma marca ou dos seus produtos
e servigos.

Atualmente, ap6s o advento e a popularizacdo da internet, estamos
passando pela popularizacao das midias sociais: os blogs, sites de com-
pras coletivas, redes-sociais, sites de compartilhamento de conteudo,
wikis, mundos virtuais, jogos online, entre outros. Estas midias se di-
ferenciam das tradicionais porque a comunicacdo através delas é feita
pelos préprios usuarios. E uma comunicacdo da sociedade para a socie-
dade, e ndo de editoras, produtoras e emissoras para espectadores.
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Comm (2009) define as midias sociais como midias em que o con-
teudo é criado pelo seu publico, e exemplifica: “vejamos o Facebook.
Ele ndo é uma companhia editorial. Nao cria nenhum de seus conteu-
dos. Nao escreve ou posta artigos, e ndo insere filmes ou imagens para
os clientes verem ou apreciarem. Ele permite que seus usuarios facam
tudo isso por seu proprio interesse”.

“Mudamos de um mundo onde a informacdo e as noticias eram de-
tidas por uns poucos e distribuidas para milh&es, para um mundo onde
a informacdo é detida por milh&es e distribuida a uns poucos (nichos de
mercado)” (QUALMAN, 2010). Ou seja, os jornais, revistas, emissoras de
radio e canais de televisdo estao dividindo cada vez mais espaco com a
internet. E, para além dela, estao dividindo espago ndo s6 com os gran-
des sites de noticias, portais de busca ou sites empresariais, mas, sobre-
tudo, com os blogs e redes sociais.

Sobre as redes sociais, cabem breves exemplos de como as empresas
podem se beneficiar delas, apoiadas nos conceitos de Recuero (2009),
sobre as redes sociais mais utilizadas da web - Orkut, Fotolog, Facebook
e Twitter. Quando as empresas fazem uso do Orkut, elas tém a possi-
bilidade de criar perfis e comunidades através dessa rede social criada
em 2004; Ja o Fotolog, criado em 2002, possibilita a publicacao de foto-
grafias acompanhadas de textos que podem receber comentarios; No
Facebook, de 2004, além da possibilidade de criar rede de contatos, ele
funciona através de perfis e comunidades nas quais é possivel acrescen-
tar aplicativos, o que abre espaco para a personalizagdo do mesmo e, no
Twitter, criado em 2006, as empresas podem a partir de 140 caracteres,
divulgar produtos, servicos, eventos etc. para seus seguidores.

Sobre as midias sociais:

O desafio dos lideres na globalizaggo amplia os limites
organizacionais [..], e essa nova tecnologia incrementa drastica-
mente tanto a oportunidade de conectividade entre as pessoas
como a demanda por parcelas da atengao delas. [...] Os lideres podem aproveitar
novas ferramentas em um sentido amplo, para lidar com esses desafios
de maneira criativa. (LEMOS; PALACIOS, 2001)

Desta forma, é importante para uma marca manter a interacdo com
seu publico-alvo através de analises constantes da opinido dos consu-
midores na rede. Isso enfatiza a importancia da sele¢do, planejamento,
gerenciamento e avaliacdes permanentes nas midias sociais.
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O consumidor esta tomando suas proéprias decisdes com base nas
proprias avaliacbes que faz sobre as marcas. Todo ano chega ao mer-
cado uma leva de consumidores cada vez mais interada, possuindo um
alto grau de familiaridade com a tecnologia e os novos veiculos de infor-
macdo. De acordo com Aldrich (2000), as empresas da era digital devem
empregar os processos de desenvolvimento de produtos que interagem
dinamicamente com os clientes; elas devem executar um monitoramen-
to mais constante e preciso das tendéncias globais de mercado.

Para entender isso completamente, temos que observar o que im-
pulsiona a demanda do consumidor na economia digital e em seus di-
versosveiculos de comunicac¢do. Esclarece Morace (2009) que as novas
tecnologias tém contribuido para modificar os comportamentos “men-
tais” que cada um tem absorvido como novos parametros de pensar, do
decidir e do avaliar. Para Ramos (2008), o consumidor atual pode levar
um produto ou servi¢o ao sucesso ou ao fracasso com um comentario
no seu blog ou comunidade no Orkut.

Reforcadas pelas constantes mudancas de comportamento e de habi-
tos do consumidor, o mundo das midias e da comunicacdo devera aten-
der as expectativas sempre mais exigentes de um sujeito com um novo
espirito critico, criativo e colaborativo no qual ndo existe um uUnico estilo a
ser seguido. Abaixo o autor expde as mudancas dos consumidores:

Trata-se de uma convergéncia que vivenciamos a partir do digital:

o feliz encontro entre empresa, consumo e projeto.

Na perspectiva de uma existéncia futura para empresas e pessoas, 0 mundo e as
tendéncias do consumo ndo demonstraram a autonomia de valor que expressa-
ram nos Ultimos vinte anos, mas contribuem profundamente para o

lancamento de um leque de valores novos e experimentos e parametros sugeri-
dos e sustentados pelas novas tecnologias.

E assim que encontramos o mundo dos novos consumidores autorais.
(MORACE,

2009).

Este consumidor esta desejando, querendo, provocando, revolucio-
nando, impondo novas regras no mercado, e o designer precisa enten-
der e decodificar estes anseios e lidar com a sua instabilidade, buscando
estar mais proximo do publico e conquistar vantagens mercadolégicas
para a marca perante seus concorrentes. Chevaller & Mazzalovo (2007)
explicam: “em uma sociedade caracterizada pelo crescimento exponen-
cial da comunicac¢ao, em todas as suas formas e conteudos, percebe-seo
fato de as marcas estarem no centro da vida contemporanea”. Sendo
assim, os beneficios intrinsecos proporcionados pelas marcas tendem
a ser imagens, mensagens que os consumidores desejam, seja ela com
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qualidade percebida ou ndo. E o papel do designer grafico é construir
essas imagens, essas mensagens, nas diferentes midias da atualidade.

4 A influéncia da cross-midia em branding

Varias areas devem assumir uma postura distinta na midializacao,
como € o caso do marketing, design e pro+issionais da area de planeja-
mento e desenvolvimento das midias sociais. Estes devem estar prontos
para o aperfeicoamento das midias existentes: ndo devem apenas criar,
mas manté-las em desenvolvimento estrategicamente pensando na in-
teracao dos usuarios.

Outro ponto que merece destque é o papel do pro&issional de co-
municacao da area da publicidade, que de acordo com into (2002), é
a disciplina que se responsabiliza pela promocdo da oferta, sendo que
sua forca provém da sua capacidade persuasiva e da sua efetiva con-
tribuicdo aos esfor¢cos para mudar habitos, criar imagens, promover o
consumo, vender produtos e informar o consumidor. Sabendo-se da
importancia da acdo em conjunto com outras areas, o autor também
afirma que depois da constatacdo de que as marcas estao se transfor-
mando no principal ativo das empresas, a publicidade é descrita na sua
condicdo de ferramenta que tem um papel participativo na construcao
e manutenc¢ao das marcas fortes e duradouras.

Trabalhar com as midias sociais no sentido de gerencia-las, evidencia
o papel do profissional de comunicagao que é desaliado com as novida-
des trazidas por elas, por seus usuarios. Tendo em vista sua existéncia
recente, as regras para acompanha-la também ndo estdo muito bem
deOinidas. Neste cenario, exercer a comunicacao de maneira objetiva,
edicaz e interativa faz toda a diferenca para as marcas no estreitamento
da relagdo com o publico que cada empresa possui.

Muitas empresas estdo descobrindo que as midias sociais sdo meios
muito eficientes para o desenvolvimento de acBes de marketing, para
compreender sua audiéncia e, assim, conquista-la (KULPAS, 2008). O mi-
nimo que se espera dos executivos é que eles conhecam muitos con-
ceitos e estratégias, e se mantenham atualizados e receptivos a novos
conhecimento e idéias, ja que isso pode fazer toda a diferenca para o
futuro do negocio.

Faz-se necessaria, neste ponto, a abordagem do conceito de marke-
ting. O autor Silk (2008) cita que “o marketing ocupa um papel central
na empresa por ser o processo por meio do qual ela cria valor para os
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clientes que escolheu. O valor é criado ao se atenderem as necessidades
dos clientes”. Ja para Honorato (2004), “fazer marketing é se relacionar
profundamente com todos os publicos envolvidos com uma empresa,
marca ou produto”, e ainda observa que “a esséncia do marketing esta
no processo de troca”. Ao se identificarem desejos ou necessidades,
busca-se satisfazé-los, comprando um produto ou servico de quem o
tem para vender, estabelecendo, assim, uma troca nas quais organiza-
¢Oes e clientes (empresas e consumidores) participam.
Kotler (2010), segundo a sua teoria, articula:

Ao longo dos anos 60, o marketing deixou de ser centrado no produto
(Marketing 1.0) e passou a ser centrado no consumidor (Marketing
2.0). Hoje vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em

resposta a nova dinamica do meio. Vemos as empresas expandindo
seu foco dos produtos para os consumidores, e para as questdes
humanas. Marketing 3.0 é a fase na qual as empresas mudam da
abordagem centrada no consumidor para a abordagem centrada no
ser humano, e na qual a lucratividade tem como contrapeso a respo
sabilidade corporativa. (KOTLER, 2010)

O autor acima citado contribui afirmando a necessidade de um novo
olhar para a compreensdo deste novo mercado e do perfil do consumi-
dor, que se caracteriza nas seguintes eras: a era da participacdo, a era
do paradoxo da globalizacdo e a era da sociedad criativa. O consumidor
estd mais préximo das empresas e influenciando e interagindo direta-
mente nas estratégias da marca. (KOTLER, 2010)

A area do marketing € de suma importancia para a criacao e gestao
de marcas, ou branding. Este esta também relacionado a area de estudo
do design grafico, ja que o ultimo diz respeito a criacdo de formas para
traduzir mensagens. Branding “descreve todas as a¢des relacionadas ao
projeto de criacdo ou gestao de marcas” (MARTINS, 2006) e engloba uma
séria de disciplinas, entre elas as principais sdo o marketing, a publicida-
de e o design (GOMEZ; OLHATES; FLORIANO, 2010). Dessa forma, bran-
ding, segundo Sampaio (2002), poderia ser definido como “um conjunto
de tarefas de marketing - incluindo suas ferramentas de comunicacao
- destinado a otimizar a gestao de marcas”. O intuito de branding, segun-
do Healey (2009), “é reforcar uma boa reputacao, estimular a lealdade,
garantir qualidade, veicular uma percepc¢ao de maior valor, garantir uma
sensacdo de afirmac¢do e entrada em uma comunidade imaginaria de
valores partilhados”.

O marketing e a comunica¢do passaram a ter como premissa basica
a conquista e a fidelizacdo do consumidor para, assim, fazé-lo comprar.
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As estratégias de branding, entdao, passaram a ser focadas, de acordo
com Roberts (2004), em “fazer as pessoas se sentirem bem em relacao
a marca, para obter uma emocdao positiva”, além de criar um vinculo
afetivo, uma relacdo amorosa, dando origem ao que podemos chamar
de branding emocional.

O panorama atual convergente apontou o surgimento de um novo
branding, o branding na era da cross-midia, que foge da estética da re-
dundancia e visa envolver o consumidor numa relacdo participativa,
emocional e inovadora com as marcas, utilizando a midia em massa,
mas principalmente as novas midias vinculada a internet, como as redes
sociais, os jogos online, os blogs, podcasts, sites de compras coletivas,
entre outras.

E valido ressaltar, também, que a linguagem utilizada por branding visan-
do “dialogar” com o consumidor é uma estratégia em parceria com as areas
de marketing, design e comunicacdo. Assim, mudamos para uma perspec-
tiva onde o consumidor assume o papel de colaborador, co-criador, partici-
pante de fato das a¢des da marca. Logo, branding inserido na cross-midia se
configura como uma excelente oportunidade para as marcas se relaciona-
rem com seu publico, pois, entende-se hoje que o consumidor, cansado de
ser descoberto, quer descobrir, quer buscar a informacdo que deseja, que
desperte seu interesse e, sobretudo, suas emocdes.

Relacionado a estas estratégias de marca, esta o design grafico, que,
nesta realidade, pensa ndao somente na forma de um produto ou na
forma de transmitir uma mensagem, mas pensa a propria mensagem
transmitida pela marca. Segundo Gobé (2007), “o design é mais do que
o veiculo pelo qual as marcas se expressam e se conectam com 0s seus
clientes [...] o design permeia todos os aspectos da vida, transmitindo
mensagens memoraveis que inspiram a vida e causam emoc¢ao”.

Sendo assim, o design emocional é o novo desafio de branding: “as
marcas devem mudar de ‘comunica¢des’ e ‘commodities’ para emocdo e
inspiracdo” (GOBE, 2007).

Ou seja, a possibilidade de interagir com a marca deu aos consumi-
dores um poder que altera de forma dramatica a maneira como se deve
planejar branding, sobretudo para o design grafico, que precisa criar
mensagens que estimulem a curiosidade do consumidor de maneira
criativa, transmitam valores positivos, despertem suas emocdes e criem
uma experiéncia memoravel e relevante, para que ele a compartilhe
com os outros através de um blog, das redes-sociais, etc.
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Sendo assim, o desafio das marcas na atualidade é a transmissao
de mensagens inspiradoras e emocionais através dos novos meios de
comunicagdo: as midias sociais, que se diferem das tradicionais por per-
mitirem que o proprio usuario gere conteudo. Isso significa que estas
sao midias nas quais as informacdes propagadas sao aquelas sugeridas
e recomendadas pelos proprios consumidores e ndo aquelas impostas
pelas marcas.

De acordo com Dimantas, (2003) “encarar o cliente como alvo de fide-
lizacdo € muito pouco. [...] O cliente quer poder interagir com a empre-
sa de maneira mais participativa”. David Siegel, em Futurize sua Empre-
sa (SIEGEL apud DIMANTAS, 2003) propde uma gestdao conduzida pelo
cliente: “o cliente palpita, traz novidades e se autofideliza”.

O objetivo das marcas, portanto, deve ser se aproximar dos consumi-
dores; e do design grafico, deve ser chamar a atencdo deles de maneira
inovadora, fazé-los criar interesse pela marca através de estimulos emo-
cionais, abrir canais de comunicacdao para ouvir suas opinides, e criar
uma experiéncia de interacdo memoravel, para que eles a compartilhem
com outros consumidores. “O conteudo ndo € mais empurrado aos con-
sumidores, é puxado por eles” (STRINGER apud GOBE, 2007). “Acredito
gue isso se aplica a publicidade: as pessoas desejam ter mais op¢des de
acesso as comunicacdes de suas marcas” (GOBE, 2007)

Ou seja, é hora de conversar com seus consumidores pelo Twitter,
ouvir o que eles tém a dizer. Dar oportunidade para eles ‘curtirem’
a nova campanha da marca - veiculada no Youtube - no Facebook e
compartilha-la com os amigos. E hora de inserir o produto na narrativa
de um jogo digital, ou criar um aplicativo da marca para o iPhone.

“O plano de midia faz parte do plano geral da marca. Com a versati-
lidade da midia atual, vocé precisa considera-la em papéis inusitados”
(KELLEY; JUGENHEIMER, 2006). E o0 papel agora é o de fazer parte da vida
do consumidor, e o deixar fazer parte da vida da marca, criando um laco
emocional atraves do design grafico.

5 Conclusao

As midias, de um modo geral, tém um papel mediador importante a
desempenhar. Sendo assim, varias empresas que aplicaram diferentes
estratégias de midia, que visavam o contato direto com seus usuarios,
obtiveram um respaldo mais eficaz perante os concorrentes. O profis-
sional de design é uma peca importante nesta nova realidade de merca-

e-Revista LOGO v.7,n.3 - ISSN 2238-2542
http://doi.org/10.26771/e-Revista.LOG0/2018.3.08



5 Organizacional - UFSC

| Laboratério de Orientagdo da G

IS

enese

LOGO

do, trazendo um olhar criativo aos projetos de marca, visando manter a
unidade e a identidade visual nas diferentes midias, atuando em parce-
ria com outras areas, como o marketing e a publicidade.

O design nessa realidade de midializacao deve ser versatil o suficien-
te para tocar em diversos pontos o subconsciente do consumidor. Qual-
guer marca precisa assegurar que haja consisténcia entre os anuncios
impressos e online, 0 ambiente das lojas, a embalagem e a campanha
veiculada na televisdo, na radio, no Youtube e divulgada no Twitter e
no Facebook, por exemplo. O branding contemporaneo nao busca mais
somente marcas que identifiquem seus produtos. Respondendo ao am-
biente de midia atual, o marketing e a publicidade precisam criar expe-
riéncias de envolvimento, de participacao e de intera¢do para cativar
consumidores através do design.

O que o marketing compreendeu, nos ultimos anos, é que as experi-
éncias construidas entre a marca e o consumidor sdao de extrema impor-
tancia para se chegar num diferencial competitivo e criar lacos de fideli-
dade e comprometimento. Ou seja, as estratégias geridas pelo branding
devem permitir e integrar a aplicacao de a¢des cross-media, nas quais
os profissionais de design devem entender as diferentes formas de inte-
racao do usuario com cada midia e analisar as diversas experiéncias que
as mesmas o proporcionam para chegar numa solu¢do com exceléncia.

Um fato que merece mais aten¢do nesse cenario é a questao do aces-
SO a essas midias sociais digitais. Para muitas marcas, dependendo qual
é 0 seu publico-alvo, ndo é adequado usa-las como unico e exclusivo
meio de interacdo com seus clientes, visto que existem diversos gru-
pos consumidores e cada um deles necessita de um ponto de contato,
de meios de comunicacdo e planejamento diferente, respeitando suas
necessidades e caracteristicas. Falar em democratizacao da informacao
somente através dessas tecnologias é incerto quando ha pessoas que
ndo tém acesso, ou interesse, a essa rede.

Se ha alguns anos ndo era exatamente facil construir e manter a
imagem de uma marca no subconsciente dos consumidores para té-los
como seus fiéis seguidores, o processo de branding nos dias de hoje
vem se tornando cada vez mais complexo e sofisticado, ndo sé com a
evolucao das formas de expor as marcas mas, sobretudo, com o sur-
gimento dos meios digitais. Criou-se a falsa impressao de que a propa-
ganda seria o instrumento de comunica¢dao quase que exclusivo para o
branding. Nado €. Ela exerce sim um papel essencial, de divulgacao, mas
hoje em dia, em um ndmero crescente de casos, a propaganda € apenas
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coadjuvante do processo. “A internet permite algo que a propaganda,
por mais que se esforcasse, nunca logrou conseguir: criar lacos de inti-
midade e individualidade com seu publico”. Com isso, percebemos que
o branding na cross-media se con’igura num modo diferenciado e inova-
dor de promover a marca.

O ponto é que o branding, atualmente inserido na realidade da cross-
media, deve ser feito pelo marketing, publicidade e design em conjunto,
com a colaboracdo com consumidores, o que pode ser providenciado
pelas midias sociais. O design grafico, principalmente, precisa criar uma
mensagem que transmita a identidade da marca (diagnosticada pelo
marketing) nas diferentes midias (pela publicidade) mantendo a identi-
dade visual e de conceito.
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