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RESUMO

UM PROFISSIONAL LIBERAL ENQUANTO MARCA: CONSTRUCAO DE UM
PLANO DE BRANDING

AUTOR: Joédo Pedro Godoy Possebon
ORIENTADOR: Janderle Rabaiolli

Este trabalho propde um plano de construgcdo e gestdo de marca para profissionais
liberais. Desta forma, busca-se compreender o papel da marca nas estratégias de
marketing e o desenvolvimento do processo de branding na atualidade. Em um
primeiro momento analisam-se casos de sucesso de profissionais liberais que ja
estdo desenvolvendo suas marcas, resultando em uma categorizacdo destes em
trés diferentes posicionamentos: produto, veiculo e agregador. A concepg¢ao do
plano de branding para profissionais liberais parte dos pressupostos de Andrea
Semprini, que entende a marca como uma instancia eminentemente semidtica que
se baseia em um projeto e nas manifestagcbes, que, por sua vez, geram sua
identidade. Somam-se, ainda, o0s conceitos de modelagem de negdécio de
Osterwalder e Pigneur. Por fim, expdem-se reflexdes acerca das peculiaridades e
especificidades encontradas na construcdo de um plano de branding para
profissionais liberais, como questdes éticas de cada profissdo, separacdo da vida
privada com a imagem publica, integracdo da comunicacdo e producdo de
conteudo.

Palavras-Chave: Marca. Plano de branding. Modelagem de negdcio. Profissionais
liberais. Comunicacéao.



ABSTRACT

AN INDEPENDENT PROFESSIONALWHILE A BRAND: FRAMING A BRANDING
PLAN

AUTHOR: Joao Pedro Godoy Possebon
ADVISOR: Janderle Rabaiolli

This paper proposes a constuction and management brand plan for independent
professionals. Thus, it sought to understand the brand role in marketing strategies
and the branding process development nowadays. At first, were analysed successful
cases of independent professionals who are already developing their brands,
resulting in a categorization of these into three diferent positioning: product; channel
and aggregator. The brand plan conception to independent professional starts from
Andrea Semprini’s presuppotions, who understand the brands as an eminently
semiotic instance which is based on a project and its manifestations, which, in turn,
generate their identity. In addition, the business modeling concepts of Osterwalder
and Pigneur. Lastly, reflections about the peculiarities and specificities found in the
construction of a branding plan for independent professional are shown, like ethical
issues in each professional, the diference between public image and personal life,
integrated communication and content production.

Keywords: Brand. Brand Plan; Bussiness Modeling. Independent Professional,
Communication.
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INTRODUCAO

A comunicagao se tornou um forte aliado do mercado empresarial a
partir do momento em que apenas a inovagdo do produto ndo era mais suficiente
para garantir o crescimento e diferenciacdo perante 0s concorrentes em um
ambiente industrial, com consumo massivo. Desta forma, as organizacoes
comecgaram a desenvolver um pensamento de marca, primeiramente para certificar
da qualidade e procedéncia do produto até se tornar uma necessidade no contexto
da manufatura padronizada para sua diferenciacédo no mercado.

Assim surge o conceito de marca no contexto industrial, uma forma de
diferenciar produtos os tornando unicos, facilitando a opcdo de escolha do
consumidor final. Com esta nova forma de pensar o mercado, as organizacdes
passaram a nao focar seus esforcos apenas em inovacgdes tecnolOgicas ao verificar
gue uma imagem favoravel lhe transmitia credibilidade e, assim, ainda mais retorno
sobre as vendas.

Esta imagem favoravel pretendida pelas organizacdes precisou ser construida
com esforcos de comunicacdo, 0 pensamento de marca sO teria relevancia se
chegasse ao publico de forma acertada. A gestao estratégica desta construcédo de
marca ficou conhecida como branding, que se pode entender como todas as
iniciativas de comunicacao e relacionamento de uma marca com seus mais diversos
publicos. O objetivo de se trabalhar tais iniciativas que compreendem o processo de
branding é de gerar valor para a marca.

Desta forma, o processo de branding estd relacionado a construcdo de
valores e sentidos que ultrapassam a visdo do produto para transmitir conceitos,
significados, estilos e esséncia. Pensar a marca para além de uma simples
certificacdo para considera-la um importante ativo da organizacdo foi possivel
gracas a uma mudanca da logica empresarial de como fazer negocios. Assim, a
comunicacdo se torna essencial para que os resultados sejam alcancados e
consolidou-se como estratégica na gestdo das empresas.

Hoje é indissociavel o pensamento de branding a estrutura de gestdo da
comunicacdo de grandes organizacdes. Mais do que vender um produto, sdo
transmitidos estilos de vida que sao percebidos pelos consumidores e neles
produzem significados. A Nike, por exemplo, € uma marca que entende muito bem

este conceito ao construir a ideia de vitéria. Ela vende um estilo de vida com o qual,



o fracasso nao é tolerado, criando nos publicos o desejo de ser/parecer vencedor,
atribuindo este valor aqueles que adquirirem os produtos da marca.

Grandes organizac¢fes trabalham a comunicagdo como moldadora de héabitos,
e utilizam a publicidade como ferramenta persuasiva para seus objetivos. Todavia
este processo de branding ndo esté atrelado apenas a grandes organizacdes: todas
as empresas que construirem e gerirem suas marcas como um ativo estratégico com
base em valores e significados estardo trabalhando no fortalecimento de seus
negocios, baseados na diferenciacdo. Assim, deve-se prestar atencdo a um
fenbmeno recente de que pessoas fisicas também podem se entender como
marcas, ndo sendo destinado exclusivamente para pessoas juridicas com nome
fantasia.

A aplicagéo da logica de marca fica visivel, hoje, em politicos e celebridades,
onde a propria imagem é o principal recurso de trabalho. Gerir de forma estratégica
a construcao de uma marca para um politico podera fazer diferenca no resultado de
uma eleicdo, assim como uma celebridade sera mais associada a um determinado
estilo com um trabalho de comunicacao bem realizado.

Uma das categorias de pessoas, que tendo sua propria imagem como marca
geram negocios, sao os profissionais liberais. Os profissionais liberais sdo todos
aqueles que possuem conhecimento e certificagcdo em uma area especifica e que de
forma livre exercem suas atividades, neste grupo estdo médicos, dentistas,
arquitetos, nutricionistas, psicologos, contadores, fisioterapeutas, entre outros. A
I6gica de marca ainda néo é tdo difundida nesta categoria em relacdo ao trabalho ja
realizado por politicos e celebridades, sendo uma oportunidade para potencializar os
negaocios.

Ao considerar os profissionais liberais como um publico em potencial
para se desenvolver o processo de branding, questiona-se se como se desenvolve
um plano de construcdo e gestdo de marca para este publico especifico. Assim, o
trabalho pretende responder ao seguinte problema de pesquisa: Como se
desenvolve um plano de construcdo e gestdo de marca a um profissional
liberal pela abordagem semiética?

Desta forma, objetiva-se por meio deste trabalho, propor um plano de
construcao e gestado de marca para profissionais liberais. Para desenvolver esta

metodologia se tem como objetivos especificos compreender como é desenvolvido o



processo de branding na atualidade; propor um plano de construgdo de marca
aplicavel a profissionais liberais; refletir a cerca das especificidades da construcéo
de marca a profissionais liberais.

Este trabalho justifica-se como relevante para o desenvolvimento de um
segmento de mercado que cresce exponencialmente. Segundo dados do Ministério
da Educacao, em 2014 houve um crescimento de 80% no namero de concluintes do
Ensino Superior no Brasil se comparado a 2002. Tendo em vista 0 aumento do
namero destes profissionais no mercado, os profissionais liberais precisardo se
diferenciar para além de seus produtos, como fizeram as industrias na metade do
século passado, sendo a diferenciacdo pela sua imagem uma alternativa bastante
promissora.

Ao identificar este segmento de mercado ainda pouco explorado em Santa
Maria — RS, abre-se uma perspectiva de atuacdo ao término da graduacao, sendo
possivel aplicar o conhecimento desenvolvido na universidade no mercado. O
interesse por desenvolver este trabalho € de aprofundar o conhecimento pessoal no
assunto especifico, compreender de forma pratica como se desenvolve e gerencia
uma marca, em todas as suas manifestacées e ndo apenas em uma campanha
publicitaria.

Este trabalho visa auxiliar o autor a compreender as praticas comunicacionais
gue permeiam a construcdo de uma marca para além da campanha publicitaria,
comumente desenvolvida pelas agéncias. A integracdo da comunicacao e sua inter-
relacdo com outras areas proporcionard uma reflexdo a cerca do papel do

publicitario na construcédo de um plano de branding.



1 CONCEITOS FUNDAMENTAIS

1.1 EVOLUCAO DO CONCEITO DE MARCA

Iniciada em meados do século XVIII na Inglaterra, a Revolugdo Industrial se
alastrou pelo mundo a partir do século XIX e, os produtos que antes eram vendidos
a granel e transportados em barris, deram lugar aqueles produzidos em larga escala.
Devido a escassez de bens enfrentada na época, as industrias que produzissem
grandes quantidades e oferecessem com pre¢cos compativeis ao poder de compra
da populacao teriam garantido seu sucesso comercial. Neste contexto, o capitalismo
se torna o sistema econdmico vigente na maioria dos paises e se origina o que
chamamos de cultura de massa. Em consequéncia a industrializagdo que originou
uma explosdo de produtos manufaturados, produzidos em série e de forma
padronizada, houve a necessidade de identificacdo, para garantir a procedéncia e
gualidade do produto. Assim, surge a marca no contexto industrial.

Ao estudar a trajetéria histérica da utilizacdo de marca, percebe-se que ha
muito tempo elas cumprem sua funcéo de identificar e diferenciar os produtos. Mas a
partir da segunda metade do século XX, apés a 22 Guerra Mundial, sua utilizacdo se
disseminou. A partir de 1950 com o crescimento exponencial de empresas
fabricantes, produtos cada vez mais similares chegavam ao mercado. Neste
contexto, surgiu a necessidade de diferenciar um produto entre diferentes
fabricantes. Assim, o foco das industrias que estava no aperfeicoamento de seus
métodos de producdo passou a ser o mercado. Tendo em vista a diferenca minima
entre 0os produtos comercializados, os executivos perceberam a necessidade de
diferenciar suas marcas por meio de promessas intangiveis e ndo apenas pelas
caracteristicas técnicas e fisicas dos produtos.

Em um artigo publicado pela Harvard Bussiness School, Garner e Levi (1995)
reconheceram que a marca tem uma funcdo para além de diferenciar produtos e
fabricantes, ela desenvolve atributos emocionais e de imagem, ao criar ideias,
sentimentos e atitudes que fazem os consumidores escolherem um produto ao invés

do outro. “As concepgdes dos diferentes tipos de marcas devem ser compostas nas
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sutis variagdes no sentimento sobre elas, ndo necessariamente nas qualidades dos
produtos’.” (GARNER; LEVI, 1995).

Esta forma de compreender a marca € compartilhada por Zozzoli (2006, p.85)
ao observar que ela “extrapola a fungido de diferenciador ou sinalizador de produtos
elou servicos. Ela expde processos significativos que vdo muito além de uma
identificagcdo e personalizagdo mercadolégicas ou simplesmente publicitarias”. O
autor possui um entendimento de marca como um bem simbdlico, “concebido como
signo social resultante de um trabalho de co-enunciacdo por parte dos agentes da
sua producao e transmissao, do(s) destinatario(s), bem como do préprio mercado e
da sociedade.” (ZOZZOLlI, 2005, p. 112).

Outro autor que entende a marca em uma dimensé&o simbolica é Perez (2014,
p.10), que diz que é “uma conexdo simbdlica e afetiva estabelecida entre uma
organizacao, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as
quais se destina.” Estas interpretagcdes de marca possuem um viés semiotico, que
para Semprini (2006) € uma de suas naturezas, para o autor “o poder semiotico da
marca consiste em saber relacionar os elementos no interior do fluxo de significados
gue atravessa 0 espaco social, organiza-los em uma narracdo pertinente e atraente
e prop6-los a seus publicos” (SEMPRINI, 2006, p.106).

Estas visbes de marca como bem e conexao simbdlica, sendo compreendidas
como uma instancia semiotica, estédo inseridas em um pensamento de marca pos-
moderna. O caminho para se chegar a estas definicbes a cerca de marca passou
por grandes evolucbes, principalmente a partir da segunda metade do século
passado. Considerando o periodo a partir da disseminacdo da utilizacdo de marca,
Semprini (2006) identifica quatro fases na evolucéo das marcas.

A primeira, dura em torno de 15 anos, entre 1958 e 1973, e € caracterizada
pela substituicdo gradativa, pelas marcas, dos produtos provenientes do campo,
artesanais e industriais anénimos. Nesta primeira fase, Semprini considera que as
marcas cumprem funcgdes relativamente simples: “elas nomeiam, elas identificam,
elas diferenciam. Elas acompanham a evolucdo pratica de consumo, mostrando
como utilizar novos produtos e garantindo a propria qualidade” (2006, p. 27).
Segundo o autor, neste periodo as marcas se desenvolveram sem dificuldade,

impulsionadas pelo consenso social que acompanhou o0 progresso do consumo de

! Traducso do autor. Orignal: “The conceptions of the different brands must be compounded of subtle
variations in feeling about them, not necessarily in product qualities.”
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massa, ao criticar os considerados antiguados modos de consumo tradicionais,
rurais e artesanais.

A segunda fase, compreendida entre 1973 até meados da década de 1980, é
marcada por um forte desaquecimento econ6mico: a sociedade de consumo se
torna o centro de criticas e surge o questionamento a necessidade do supérfluo que
ela tente a gerar. Entretanto, em relagdo as marcas, Semprini afirma que “ndo sao
realmente o objeto de uma critica especifica. O alvo é a sociedade de consumo em
geral, pois nesta época as marcas sao vistas ainda como um epifenémeno” (2006, p.
28). Neste contexto, durante esta fase, o papel e o significado das marcas nao
avancou de forma consideravel, sendo sua retomada s6 possivel a partir do fim da
estagnacédo econdmica e inicio de uma nova época de forte crescimento, a partir da
segunda metade da década de 1980.

O periodo de aproximadamente 15 anos até a queda da bolsa de 2001-2002
€ a terceira fase identificada por Semprini (2006), momento de grande
transformacdo para as marcas. Em decorréncia do significativo avanco da
comunicacao publicitaria, as marcas nao ficaram restritas ao consumo, invadindo o
espaco social e se tornando uma entidade autbnoma de comunicacao.
Respondendo a uma mudanca de comportamento, “como se 0s consumidores
pedissem para serem estimulados, requisitados, seduzidos pelas marcas, ao inves
de serem simplesmente informados” (SEMPRINI, 2006, p. 29), as marcas
comecaram a operar em uma dimensao que excede a realidade do produto, com um
discurso mais amplo, profundo, atraente e espetacularizado.

Durante esta fase, o bloco comunista foi desmoronado, tornando o modelo
liberal ocidental o Unico a ser seguido. Neste contexto, algumas marcas assumem
um papel identitario e cultural, “em um periodo de declinio das ideologias e de crise
dos grandes discursos, quando o consumo parece ter se tornado o assunto
dominante, as marcas tornam-se fortes indicadores, formas de agregacéao coletiva e
de identidade.” (SEMPRINI, 2006, p. 33) Por conseguirem investir macicamente em
comunicacao, Semprini (2006) diz que as marcas ficaram cada vez mais presentes
na vida dos consumidores, tornando-se onipresentes e provocando uma sensacgao
de invasao e presséo constante.

Foi na quarta fase elencada por Semprini (2006), a partir da virada do século,

gue as marcas tornam-se tema de um debate publico, impulsionado pela quebra na
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confiangca no sistema econdmico liberal em perpetuar o crescimento devido a
realidade da crise. A problematizacdo a cerca da sociedade de consumo e a légica
de marca estd no centro da discussdo, ndo sendo o mesmo cenéario dos periodos
precedentes quando “a expansdo econbmica caminhava paralelamente com a
legitimidade cultural e ideoldgica. As marcas eram consideradas como o vetor do
hedonismo, da livre escolha, o indicador do bem-estar econdémico e do conforto da
vida” (SEMPRINI, 2006, p.37).

O entendimento histérico, a partir do pds-guerra, € justificado por Semprini
(2006) como uma forma de verificar que o desenvolvimento das marcas ndo se deu
de forma linear e progressiva, enfrentando momentos de retragédo e expansao. Nesta
evolucdo das marcas, € incontestavel o protagonismo adquirido por elas,
revolucionando a maneira de planejar e executar as estratégias de marketing das
grandes organizacoes.

Assim, o “produto” que era o centro de toda cadeia de valor passou a dividir
espaco com a marca, dando origem ao duelo Marca-Produto. Esta relacdo é
controversa, como analisa Semprini (2006): é como se estas duas entidades fossem
drasticamente opostas, onde uma deseja a supremacia perante a outra. “O lugar do
produto dentro da marca sempre foi um problema. Sem exagero pode-se falar em
uma disputa produto-marca” (SEMPRINI, 2006, p.146). Para compreender as
motivacfes desta disputa, € necessario lembrar o modelo de marketing mix classico,

formulado inteiramente baseado no produto, conforme ilustra a figura a seguir.

PRODUTO
PREGO POSICIONAMENTO DISTRIBUIGAO COMUNICAGCAO

Figura 1: O marketing mix classico
Fonte: SEMPRINI (2006, p.147)

O modelo apresentado tem sua formulagcdo nos anos 1940 e surge com o
objetivo de “formalizar o procedimento de comercializagdo de um produto em um

contexto de mercado que apenas comeca a se diferenciar e a se exacerbar do ponto
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de vista da concorréncia” (SEMPRINI, 2006, p. 147). Ainda ndo se tem uma ldgica
de marca, pois o foco da maioria das empresas € a produc¢do industrial e comercial.
O marketing é visto nesta época como uma funcdo gerencial que presta suporte
para a relacdo com um publico-alvo ainda pouco preparado para 0 consumo
simbdlico. Por estas raz6es, Semprini (2006) avalia que para este contexto histérico,
guando o mercado americano ainda estava se recuperando da sua pior crise
econbmica, o foco no produto é coerente e adequado, e as demais variaveis séo
ferramentas funcionais para a comercializagao.

Neste periodo, o mercado baseado na oferta, acreditava que “um bom
produto possa ser vendido sem necessidade de comunicacdo, unicamente
fundamentado em um posicionamento claro, em um preco justo e uma presenca
adequada em termos de distribuicdo” (SEMPRINI, 2006, p. 148). Entretanto, este
mercado que constantemente estava preocupado em aumentar sua performance
comercial, foi obrigado a reconhecer que, com um trabalho de comunicacao, havia
perspectiva de aumento de vendas. Assim, surge o primeiro embate entre produto e
comunicacao.

Ao considerar o publico incapaz de perceber as qualidades técnicas e funcionais dos
produtos, Semprini (2006) diz que a publicidade foi utilizada nesta época para
chegar ao consumidor de uma forma simples e estabelecer uma conexao emotiva
com eles. A partir do desenvolvimento da comunicacdo publicitaria, focada
estritamente no produto, surge uma nova concep¢do, a comunicacdo de marca. A

diferenca entre elas, nesta época, € vista como:

A primeira presume-se mais descritiva e informativa sobre as propriedades
funcionais ou desempenho do produto, enquanto a segunda deveria fornecer
um discurso mais geral, amplo, emotivo, focado sobre as vantagens que o
produto busca na vida cotidiana ou no estilo de vida do consumidor
(SEMPRINI, 2006, p. 149).

Assim, surge a marca no composto de marketing, no inicio dos anos 1970.
Como analisa Semprini (2006), ela aparece em uma posi¢cdo marginal, em um
subconjunto do subconjunto que € a comunicacdo. A distingdo entre comunicacao
de marca e comunicacao de produto, entendida na época, contribuira para o duelo
marca-produto, como se fossem alternativas, opostos. O modelo de marketing mix

integrado a marca esté ilustrado na figura a seguir.
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PRODUTO
PRECO POSICIONAMENTO DISTRIBUICAO COMUNICAGCAO
MARCA

Figura 2: O marketing mix integrado a marca.
Fonte: SEMPRINI (2006, p.149)

A mudanca mais significativa vem nos anos 1990, pois Semprini (2006) diz
gue o mercado passou por uma transicdo pos-moderna, dando relevancia aos
valores imateriais. Desta forma “as dimensdes simbdlicas e semidticas tornam-se
cruciais, elas fornecem o préprio combustivel que alimenta o universo do consumo e
a sua impressionante aceleracao” (SEMPRINI, 2006, p.150). Por esta razdo, ha uma
notavel evolucdo da logica de marca, que torna-se a figura central no mix, deixando

sua posicdo marginal e funcionalista. A figura a seguir representa este mix de marca.

MARCA

AN

PRODUTO PRECO POSICIONAMENTO DISTRIBUICAO COMUNICACAO

Figura 3: O mix de marca.
Fonte: SEMPRINI (2006, p.150)

Esta transformacéo da l6gica de marca ndo é apenas um sobe e desce de
elementos em um mesmo esquema, como analisa Semprini (2006), caracteriza uma
transformacédo do mercado, uma passagem para as trocas simbdlicas concretizadas
pelos produtos. O autor esclarece que neste mix, a marca assume um papel
abstrato, pertencente a esfera do conteldo e de promessas, enquanto o produto,
assim como as outras variaveis, sdo manifestacdes deste projeto de marca. Desta

forma, acaba de vez o duelo produto-marca, pois “o lugar e o papel do produto estao
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claros e nao seriam colocados em posi¢cdo ou em conflito em relagdo a marca, de

guem eles se tornam uma de suas manifestagées” (SEMPRINI, 2006. p. 151).

1.2 A MARCA POS-MODERNA DE SEMPRINI

A marca pos-moderna € resultado de mudancas historicas e sociais que
perpassaram a evolucdo do mercado e a constante transformacédo da sociedade.
Com a finalidade de entender como estas marcas atuam no encontro das esferas da
economia, consumo e comunicacao, Semprini (2006) propde um modelo que busca
compreender como se da a construcao identitaria a partir do que se produz e do que
€ percebido pelos publicos, chamado “Modelo projeto/manifestacées”. O modelo
proposto pelo autor sera utlizado neste trabalho como referencial tedrico-
metodologico.

Para a construcéao de seu modelo, Semprini (2006) levou em consideracao as
dindmicas de producédo, recepcao, além do contexto. Sua principal critica nos
modelos propostos anteriormente, por outros autores, é que se tendia a reconstruir a
identidade da marca a partir de um s6 ponto de vista, proporcionando uma Vvisédo
parcial. O modelo proposto por Semprini ndo pretende padronizar uma forma de
analise para qualquer marca, e sim, propor “um processo que formalize as etapas
constitutivas de uma marca e de sua identidade” (SEMPRINI, 2006, p. 156).

O autor considera a marca como um processo, e sua grande contribuicéo é
de considera-la como uma instancia eminentemente semiotica e reapresenta-la
COmo um processo enunciativo. Este processo enunciativo possui dois niveis, o da
instancia enunciativa, e do enunciado. O autor diz que a instancia enunciativa se
coloca na origem do ato enunciativo, e controla as regras e condi¢cdes que geram 0sS
enunciados concretos. Estes que estdo na base do ato enunciativo geram as provas

e vestigios observaveis. A figura a seguir representa este processo.
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INSTANCIA
ENUNCIATIVA

y

ENUNCIADO

PROCESSO
ENUNCIATIVO

Figura 4: O processo enunciativo
Fonte: SEMPRINI (2006, p.157)

Semprini avalia que “toda marca [...] esta inscrita em um processo enunciativo
permanente, pois cada ato da marca € uma nova enunciacao que se inscreve na
continuidade de sua primeira enunciacao.” (2006, p.157) Em seu modelo, o autor
propde uma reformulacdo nas terminologias do esquema apresentado (figura 4) e
passa a intitular como projeto de marca o local de construgcédo dos enunciados, que

geram as manifestagoes.

PROJETO DE
MARCA

}

MANIFESTAGOES

A MARCA

Figura 5: O processo de manifestacdo de marca.
Fonte: SEMPRINI (2006, p.158)

Neste esquema, 0 projeto de marca assume a posicdo da instancia
enunciativa, e é utilizado para “designar o lugar onde se elabora a vontade da
marca, sua visdo, suas intengcbes e seu programa” (SEMPRINI, 2006, p. 157).
Assim, o autor afirma que a identidade de marca deve comecar pelo projeto, ndo
sendo restrito apenas a estratégia a ser adotada e sim “a capacidade que ele tem de
propor um horizonte de sentido, de identificar uma proposi¢cdo de tipo semiotica e
sociocultural que seja pertinente, original e atraente para um determinado publico”
(SEMPRINI, 2004, p.158).

Para a construcdo de um projeto de marca solido, Semprini (2006)

elenca cinco componentes principais: 1) Enunciacdo fundamental; 2) Promessa; 3)
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Especificacdo da promessa. 4) Inscricdo em um territorio; 5) Valores. O primeiro diz
respeito a razdo de ser da marca, o motivo dela existir. No sistema semiético da
sociedade atual a marca precisa justificar sua existéncia a partir da enunciagao
fundamental, e assim formular enunciados orientados para o contexto e publico da
marca. Esta projecdo € a etapa da “Promessa”, que necessita ainda de uma
especificacdo da promessa, a forma como a marca seré original e se diferenciara do
gue ja existe. A inscricdo de um territério diz respeito ao momento em que o0
processo enunciativo comeca a se materializar, e a promessa transforma-se em
oferta. E o estagio em que proposicdo de sentido da marca se ancorarda em
territérios concretos gerando produtos e servicos.

O ultimo componente elencado sdo os valores, Semprini diz que sao “as
caracteristicas e as nuances que permitem a marca ‘colorir’ sua abordagem, de lhe
dar uma atitude préopria e especifica, de se coligar aos valores contextuais e
socioculturais” (SEMPRINI, 2006, p. 163) O autor ainda afirma que €& possivel
analisar os valores em duas dimensdes, a dimenséo do conteudo e a dimensao da
expressdo. Para Semprini (2006) a dimenséao de conteudo diz respeito as escolhas
das manifestacoes, ja a dimensdo da expressdo € a forma utilizada de comunicar
estes mesmos valores.

O autor ressalta que os cinco componentes estdo ativos de forma simultanea
e interagem entre si, juntos compdem o projeto de marca, que ird gerar, em seguida,
as manifestacoes.

As manifestacbes sdo, segundo Semprini (2006), tudo o que se torna
perceptivel aos destinatarios e ao contexto. S&80 0s enunciados, materiais e
imateriais que se exprimem das mais diversas formas (logos, nomes, embalagens,
eventos, pregco, comunicagao, etc.). O autor considera que “cada manifestacao da
marca deve, entdo, ser considerada como um enunciado em si, uma estrutura
semiotica completa, um micro-discurso no qual pode-se aplicar o modelo de analise
semio-narrativo.” (SEMPRINI, 2006, p. 167) A organizagao semio-narrativa esta

ilustrada na figura a segquir.
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\ DISCURSO ’
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Figura 6: A organiza¢do semio-narrativa do significado
FONTE: SEMPRINI, 2006, p.167

De acordo com Semprini (2006) o modelo de analise semio-narrativo
compreende trés niveis, o mais profundo que € o nivel dos valores, 0 nivel das
narrativas como intermediario, e dos discursos como manifestacbes. O ponto de
partida para a organizacdo desta estrutura € o nivel dos valores, considerado o
nucleo fundador da marca por atribuir a ela um sentido, um projeto e uma duracéao.
Consiste nos valores que estruturam a sociedade, e que com base neles legitimam a
marca e garantem sua continuidade e memoaria junto ao publico-alvo. Estes valores
implicitos organizados em forma de relatos compdem o nivel das narrativas que
‘permite @ marca colocar em cena seus valores, atribuindo-lhes suas estruturas
narrativas e precisando o tipo de papel que ela se atribui.” (SEMPRINI, 2006, p. 168)

O nivel dos discursos é quando os valores e narracdes sdo permeados por
formas tangiveis, como cores, figuras, personagens, frases, objetos, entre outras
infinitas possibilidades. Semprini (2006) avalia que modelos de identidade de marca
anteriores se limitaram a avaliar a partir destes codigos e atributos. Contudo, para o
autor, estes codigos s6 sdo adequados ao analisar em conjunto aos demais niveis
da estrutura narrativa assim como o contexto que se esta inserido, e completa ao
afirmar que a verdadeira fonte da identidade da marca é o seu sistema de valores.

Ao considerar as esferas de producéo, recepcao e contexto, Semprini (2006)
propde um modelo de identidade de marca sob um viés diferente dos autores
precedentes, que se limitavam a reconstruir a identidade de marca a partir de

apenas uma destas esferas. Desta forma, o autor considera que a identidade
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manifesta € a resultante de todas as manifestagcbes da marca, a partir do que €

percebido pelos receptores e o contexto no qual se esta inserida.

1.3 MODELAGEM DE NEGOCIO

A evolugcdo do entendimento do papel da marca no contexto empresarial,
passou por diversas transformacdes nas Ultimas décadas, fazendo a marca assumir
um papel de destaque perante os demais elementos do mix. Todas estas
transformacdes ocorreram no mundo dos negécios, ambiente no qual a marca esta
inserida. Desta forma, percebe-se que ao existir uma marca, existe um negécio, que
entrega algum tipo de valor a alguém, havendo ou ndo transa¢des monetarias.

Neste contexto, pensar de forma estratégica o0 modelo de negocio a ser
adotado é uma condicdo essencial para construir bases sdlidas. Segundo
Osterwalder e Pigneur “um modelo de negdcios descreve a logica de criacao,
entrega e captura de valor por parte de uma organizacao” (2011, p. 14). Os autores
propdem a metodologia CANVAS, ao utilizar uma linguagem simplificada para
descrever, visualizar e avaliar o modelo de negécio adotado, sendo “descrito com
nove componentes basicos, que mostram a légica de como uma organizagao
pretende gerar valor’ (OSTERVALDER, PIGNEUS, 2011, p. 15). Estes nove
componentes basicos propostos pelos autores correspondem a quatro areas
principais: clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade financeira. A figura a seguir
apresenta 0s noves componentes presentes na metodologia, com suas inter-

relacdes.
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Figura 7: Componentes da metodologia de modelagem de negécio CANVAS
Fonte: OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011, p. 18

O componente “Segmento de clientes” diz respeito, conforme Osterwalder e
Pigneur (2011), ao grupo de pessoas e organizacdes que se pretende atingir com a
proposta de valor. A proposta de valor € definida como “uma agregag¢ao ou conjunto
de beneficios que uma empresa oferece aos clientes” (Osterwalder e Pigneur; 2011;
p. 22). Os autores ainda afirmam que a proposta de valor € o motivo pelo qual os
clientes escolhnem determinada empresa, com o pacote de servi¢cos e produtos que
se dispde.

Para que uma proposta de valor chegue de forma eficaz ao segmento de
clientes, deve ser pensado e planejado quais canais serdo utilizados, sendo definido
por Osterwalder e Pigneur (2011) como o ponto de contato entre a empresa com 0S
clientes. Além de estruturar este ponto de contato, os autores afirmam que é
necessario pensar estrategicamente o formato de relacionamento com os clientes.
Segundo Osterwalder e Pigneur “o relacionamento com clientes utilizado pelo
modelo de negdcios de uma empresa influencia profundamente a experiéncia geral
de cada cliente” (2011; p. 28). Ao desenvolver uma proposta de valor para um
determinado segmento de clientes, deve-se planejar como sera estruturada a fonte

de receitas da empresa. Segundo Osterwalder e Pigneur “o componente Fontes de



21

Receita representa o dinheiro que uma empresa gera a partir de cada segmento de
clientes” (2011; p. 30).

Com todas estas definicdes é necessario planejar os aspectos mais tangiveis
para a materializagdo do produto e/ou servico a ser entregue ao cliente. Entre estes
aspectos, Osterwalder e Pigneur (2011) afirmam que € necessario descrever e
analisar quais serdo 0s principais recursos a serem utilizados, tanto fisicos,
intelectuais, humanos e também financeiros. Para entregar um determinado valor a
um segmento de clientes, a empresa também precisara planejar quais serdo as
atividades-chave que ela realizara para fazer seu modelo de negécio funcionar. As
atividades-chave sao “as acdes mais importantes que uma empresa deve executar
para operar com sucesso” (OSTERWALDER e PIGNEUR; 2011; p; 37).

Para fazer um modelo de negdcio funcionar e obter 0s recursos necessarios
sera preciso mapear parcerias principais. Osterwalder e Pigneur avaliam que
“‘empresas criam aliancas para otimizar seus modelos, reduzir custos ou adquirir
recursos” (2011; p. 39). Ao desenvolver todos os componentes do modelo de
negocio CANVAS, o ultimo elemento a ser trabalhado € a estrutura de custos da
empresa, que é definida por Osterwalder e Pigneur como “todos os custos
envolvidos na operacdo de um modelo de negécio” (2011; p.40).

Ao planejar os nove componentes propostos por Osterwalder e Pigneur
(2011), a organizacédo possui de forma simplificada e de facil entendimento todos os
elementos para entregar com exceléncia um valor ao seu segmento de clientes. A
metodologia pode ser aplicada tanto na fase inicial de planejamento de negécio,
assim como apos o inicio das operagbes, como forma de alterar os rumos

incialmente estabelecidos.
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2 METODOLOGIA

A concepcao metodologica envolvida no projeto parte de dois pontos
centrais: a proposicao de Semprini (2006) sobre marca e a metodologia Canvas
proposta por Osterwalder e Pigneur (2001) sobre os elementos constituintes em um
modelo de negdcio. Além disso, entendeu-se, no decorrer do trabalho, que seria
interessante observar as praticas de alguns profissionais de mercado, a fim de obter
subsidios empiricos que se somam aos preceitos teéricos que concebem o projeto.

O entendimento de marca de Semprini (2006) como uma instancia
eminentemente semiotica norteara a proposi¢cao do plano de branding aplicado a
profissionais liberais, ao considerar os elementos contextuais, de producdo e
recepcao no desenvolvimento de um projeto de marca e suas manifestagcbes. Com
o desenvolvimento dos conceitos fundamentais através de pesquisa bibliografica,
sera desenvolvido a partir de agora um entendimento especifico para a construcéo
de um plano de branding aplicado a profissionais liberais.

Com o intuito de compreender como esta sendo desenvolvido na atualidade a
construcdo de marca para profissionais liberais, opta-se por realizar uma analise de
cinco marcas de profissionais com relevancia no cenario nacional que possuem um
trabalho de comunicacdo estruturado. Para esta analise emprega-se a matriz de
projeto de marca proposta por Semprini (2006), composto pela enunciacéo
fundamental, promessa, especificacdo da promessa, inscricdo em um territorio e

valores.

PROJETO DE MARCA

1. Enunciacio fundamenta

Promessa

fead

3. Especificacio da promessa

4. Inscricdo em um territdrio

5. Valores

Figura 8: Projeto de marca de Semprini
Fonte: SEMPRINI, 2006, p. 162
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A selecao dos profissionais liberais que irdo compor a andlise se deu pela
pesquisa dos primeiros nomes de cada area de profissional liberal, consideradas
pelo Conselho Nacional dos Profissionais Liberais, no Google e Facebook. Apo6s
este levantamento critérios subjetivos foram adotados, como: relevancia,
comunicacdo estruturada, presenca atualizada no ambiente digital, além de
pertencer a diferentes segmentos de atuagdo. Ao final da analise objetivou-se
categorizar os profissionais de acordo com caracteristicas semelhantes que sejam
descobertas durante o estudo.

Com o entendimento da constru¢cdo do projeto de marca dos profissionais
analisados, se deu a etapa de proposi¢céo de um plano de construcdo de marca. O
desenvolvimento do plano levou em consideracéo as reflexdes tedricas de Semprini
(2006) aliado as proposicoes de modelo de negocio de Osterwalder e Pigneur
(2011), assim como as observacfes empiricas das praticas utilizadas no
desenvolvimento de um plano de comunicagéo.

O modelo de projeto de marca e manifestacdes de Semprini (2006) foi a
estrutura para o desenvolvimento do plano, sendo estas as duas etapas principais
do trabalho. Durante o projeto de marca, os elementos contextuais foram avaliados
através de praticas de gestdo pesquisadas através de bibliografia. Para a
construcdo de um projeto de maca, foi utilizado o modelo proposto por Semprini
(2006) em conjunto aos nove componentes de modelagem de negdcio apontado por
Osterwalder e Pigneur (2011).

A etapa de manifestacdes se constituiu a partir da compilacdo de acbes e
praticas utilizadas no mercado da comunicacdo como ferramentas para a
concretizacdo do projeto de marca. As manifestacbes com semelhantes funcdes
foram agrupas em categorias com o intuito de sistematizar o trabalho. Todas as
proposicées levou em conta a categoria que o profissional estara inserido, de
acordo com o que for descoberto durante a etapa de andlise das cinco marcas de
profissionais liberais. Por fim, foram desenvolvidas reflexdes a cerca da construcao
de marca de um profissional liberal, estabelecendo as principais particularidades

encontradas durante a proposicao do plano.
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3 OS PROFISSIONAIS LIBERAIS ENQUANTO MARCA

Um profissional liberal € “aquele legalmente habilitado a prestar servigos de
natureza técnico-cientifica de cunho profissional com a liberdade de execucéo que
Ihe é assegurada pelos principios normativos de sua profissdo, independente do
vinculo da prestagao de servigco” (CONSELHO NACIONAL DOS PROFISSIONAIS
LIBERAIS; 2015, p. 3). Por esta caracteristica de liberdade de execucdo de suas
atividades os profissionais liberais podem, por si sO, se constituirem enquanto
marcas. A seguir, serdo analisados profissionais liberais que desenvolvem um
projeto de branding com o intuito de identificar as interpelacdes entre seus projetos

de marca.

3.1 ANALISE DE CINCO PROFISSIONAIS LIBERAIS

Com o intuito de compreender como esta se trabalhando na atualidade a
construcdo de marca aos profissionais liberais, realizou-se a andlise de cinco
profissionais que desenvolvem sua comunicacdo de forma estratégica. O critério
para a escolha dos profissionais analisados foi ser um profissional liberal
enquadrado nas areas de atuacdo definidas pelo Conselho Nacional dos
Profissionais liberais. A partir disso, buscaram-se no Google e Facebook
profissionais das diferentes areas de atuacdo, sendo considerado neste primeiro
filtro os primeiros resultados. ApOs este levantamento, critérios subjetivos foram
utilizados para a definicdo de cinco nomes: a relevancia a nivel nacional, possuir um
trabalho de comunicacéo profissional e estruturado, além de estar presente no
ambiente digital de forma rotineira e atualizada. Assim, chegou a cinco nomes de
diferentes areas: Vinicius Possebon da Educacdo Fisica, Dr2 Ana Escobar da
Medicina, Marcelo Rosembaum da Arquitetura, Paulo Jubilut da Biologia e Paulo
Biacchi do Design.

Para realizar a analise, utilizou-se as etapas da construcdo de um projeto de
marca de Semprini (2006) como uma matriz de analise. As etapas presentes na
matriz foram: Enunciacdo fundamental, Promessa; Especificacdo da promessa;
Inscricdo em um territorio; e Valores, reconstruindo o projeto de marca a parir das

manifestacdes observaveis dos cinco profissionais analisados.
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O primeiro profissional a ser analisado € Vinicius Possebon, ele é formado em
Educacédo Fisica e desenvolveu uma metodologia de treinamento que acelera o
metabolismo e a consequente perda de gordura, nomeado por ele de “Sistema Q48”.
Vinicius Possebon enquanto marca possui como propdsito “Proporcionar saude
através de um estilo de vida ativo e ajudar o maior numero de pessoas a atingirem o
corpo ideal”, sendo esta identificada como sua enunciagdo fundamental.

A partir desta intencéo, a marca oferece como promessa ao seu publico toda
uma metodologia de treinamento com o objetivo de queimar gordura por até 48
horas apdés o exercicio. Como o propdésito da marca objetiva alcancar o maior
ndamero de pessoas, com a meta de ajudar 1.000.000 até 2019, Vinicius Possebon
oferece seu produto de forma escalonavel através da internet. Desta forma,
podemos observar que sua especificacdo da promessa é de oferecer um sistema
de treinamento eficiente, para todo o pais, com custo inferior as academias
tradicionais e com atividades que podem ser executadas em qualquer lugar. Ainda,
entrega todo um suporte para 0s usuarios através de videos, aplicativos, redes

sociais, e-books, tabelas de treinamento e brindes de recompensa.

ALEM DISSO,
VOCE VAI GANHAR 4 BONUS PARA SEUS RESULTADOS
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Figura 9: Linha de suporte para o produto principal de Vinicius Possebon
Fonte: g48cadastro.com.br/sistema-q48
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Percebe-se que a marca “Vinicius Possebon” esta inserida no territério de
saude e bem estar. Seu mix de produtos estd baseado em incentivar uma vida ativa
e saudavel aos usuarios do “Sistema Q48”. Ao analisar os valores do plano de
conteldo e expressdo da marca, € possivel identificar que a marca assume 0s
valores de superacdo e determinagcdo na producdo de seus conteudos,
expressando-os com simplicidade, entusiasmo e motivagao.

A préxima analise do projeto de marca se dara a respeito da médica pediatra
Dr2 Ana Escobar, que é reconhecida por seus diagnosticos complexos, descobriu
uma nova forma de exercer a medicina. Com sua expertise no assunto em questao,
tem por objetivo aumentar o alcance de boa informacdo sobre saude, sendo esta a
enunciagdo fundamental de sua marca. A Dr2 Ana tem por objetivo impactar o
maior nimero de pessoas, e assim oferece como promessa conteudo de qualidade
em sua area de atuacdo. Para isso, utiliza meios proprios na internet, como seu site,
blog e redes sociais. Ela também € consultora do programa Bem Estar da Rede
Globo, colunista da revista Crescer e do Portal G1, além de palestrante.

A especificacdo da promessa da marca Dr® Ana Escobar é de entregar
conteudo relevante e gratuito de forma acessivel e clara para todos os publicos, por
diversas plataformas, com temas pertinentes e de interesse geral. Desta forma,
percebe-se que o produto entregue pela marca Dra® Ana Escobar € o conhecimento
na area da saude e bem-estar, sendo este o territorio ocupado por sua marca. Os
valores presentes na constru¢cdo da marca sédo, no plano de conteudo, cuidado,
bem-estar e confianca. Ja os valores de colaboracéo, reciprocidade e paciéncia sao
identificados no plano de expresséo do que € produzido pela Dra. Ana Escobar.

Outro profissional que se constitui como marca e sera analisado neste
trabalho é o arquiteto Marcelo Rosembaum. Sécio de um escritério de arquitetura e
design, que leva seu nome, “Rosembaum”, € o precursor no Brasil no campo do
Design Essencial’>. Com o objetivo de conectar pessoas com suas histérias, a marca
‘Rosembaum” tem como enuncia¢do fundamental o propdsito de gerar valores a
partir de ideias originais.

Ao enxergar o potencial de transformacéo a partir da esséncia, a promessa

identificada da marca € de inserir a identidade cultural em todos os projetos que

% Design Essencial é uma metodologia criada por Marcelo Rosembaum e sua equipe que entende o
design como um processo de transformacgéo, resgatando as culturas locais e sua originalidade.
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realiza, tanto no escritério de design e arquitetura assim como no instituto “A gente
transforma”. Assim, a marca Rosembaum desenvolve projetos em conjunto com
outras empresas, realiza cursos e workshops para a disseminacdo da metodologia
do Design Essencial, e comercializa os produtos decorrentes da oportunidade
visualizada de potencializar a transformagcdo de comunidades a partir dos produtos
artesanais.

A especificacdo da promessa da marca Rosembaum é pouco clara,
percebe-se que seu carater original e Unico estd em enxergar o design e a
arquitetura para além de sua funcdo estética, mas como ferramenta de
transformacdo a servico das pessoas. O territério ocupado pela marca € o do
Design, tendo como seus principais valores a originalidade e criatividade no plano do
conteudo. Ja no plano da expressao percebe-se ponderacao e profissionalismo.

Outro caso a ser analisado neste trabalho € o projeto de marca do Prof®
Jubilut. Formado em ciéncias bioldgicas, Paulo Jubilut atuou como professor em
Cursos preparatérios para o ingresso no ensino superior. Ao ser demitido da escola,
utilizou a internet para disponibilizar suas aulas gravadas de biologia. Com o
sucesso de seus videos viu uma oportunidade de proporcionar conhecimento ao
alcance de todos. Assim, percebe-se que esta € a enunciacdo fundamental da
marca Prof° Jubilut, democratizar o conhecimento. Para isso, o professor oferece
como promessa a preparacao qualificada para aqueles que pretendem ingressar no
Ensino Superior, de forma ludica e dinamica. Através do portal Biologia Total, os
alunos pagam uma mensalidade e possuem acesso a todo o conteudo, com
simulados, monitorias, mapas mentais, entre outros. Além do portal para assinantes,
oferece também conteudo gratuito em seu blog e no You Tube, fazendo parceria

com empresas.
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Figura 10: Video-aula gratuita do Prof® Jubilut no You Tube
Fonte: youtube.com/user/jubilut

Como especificacdo da promessa, percebe-se uma inovacdo na forma de
ensinar biologia, ao disponibilizar uma ferramenta com a metodologia de
“‘gamefication”, proporcionando maior interesse dos alunos nos estudos. O Prof°
Jubilut esta inserido no territorio da educacéo, e € possivel analisar que os valores
percebidos através de suas manifestacdo € de conhecimento, dedicacédo e foco em
resultados no plano de conteiudo e espontaneidade e irreveréncia no plano da
expressao.

O designer industrial Paulo Biachi é outra pessoa que se constitui como
marca e que sera analisada neste trabalho. Sécio proprietario do escritorio de design
Fetiche, Paulo também esta presente na internet e em programas de televisdo com
0 proposito de ensinar de forma simples e descomplicada a construir objetos a partir
dos materiais do dia a dia, sendo esta a sua enunciacdo fundamental. O
profissional esta presente na internet com seu canal no You Tube, onde produz
videos semanais, e em um quadro no programa Decora, do canal GNT, com a
promessa de oferecer conteudo relevante.

A especificacdo da promessa da marca “Paula Biachi” se refere a oferecer
producdo de conteudo de qualidade, gratuitamente, por meio da internet, e em

parceria com canais de televisdo, com dicas e formas de aproveitar os mais variados
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materiais para construir objetos. O territério ocupado pelo profissional é o do
Design, na producdo de conteudo especializado. Os valores inscritos com o
profissional sdo inovacdo e criatividade no plano de conteddo. No plano de
expressdo percebe-se profissionalismo e exceléncia acompanhando o trabalho do

profissional.

3.2 CATEGORIAS

ApoOs a realizagdo da andlise através da matriz desenvolvida a partir do
modelo de construcao de projeto de marca de Semprini (2006), € possivel identificar
gue a construcdo de marca entre os profissionais analisados se comporta de
diferentes maneiras de acordo com o modelo de negocio adotado por cada um. Foi
identificado que ha aqueles profissionais que se posicionam enquanto um “produto”,
com o objetivo de vender algo especifico ao consumidor final. Descobriu-se também
gue outros se entendem como um veiculo de midia, focando na producdo de
conteudo, geralmente gratuito ao publico. Uma outra variante detectada na analise
foi daqueles profissionais que objetivam construir sua marca pessoal com o intuito
de agregar valor a uma outra empresa no qual estdo inseridos, transferindo sua
autoridade para a marca da organizacao.

Com esta analise, para fins de sistematizacdo do trabalho, organizou-se as
diferentes perspectivas em trés categorias para a construgcdo de um projeto de

marca para um profissional liberal.

1) Posicionamento enquanto produto: oferece ao seu consumidor final
produtos especificos que satisfaca uma determinada necessidade.

2) Posicionamento enquanto veiculo: gera conteudo especializado para um
determinado perfil de publico e se alia a outras empresas e marcas para
financiar este modelo de negécio.

3) Posicionamento enquanto “agregador”: desenvolve sua comunicagdo com
o0 intuito de se fortalecer enquanto autoridade em uma determinada area a

fim de gerar valor para a organizacdo em que esta inserido.

Ressalta-se que a construgdo de marca de um profissional liberal ndo esta
restrita a apenas a uma perspectiva. A hibridizacdo das categorias foi uma questéao

percebida durante a analise dos profissionais selecionados neste trabalho. O Prof°
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Jubilut € o caso mais claro deste fendbmeno, com um posicionamento tanto de
produto quanto de veiculo. Ao oferecer o portal Biologia Total através de um
sistema de assinatura mensal, oferece um produto diretamente ao consumidor final,
mas também gera contetdo em diversas outras plataformas, patrocinado por outras

marcas, assumindo um posicionamento enquanto veiculo.
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4 PLANO DE BRANDING

A visdo de Semprini (2006) entende a marca como um aspecto dinamico,
sendo o ponto culminante entre os elementos de producéo, recepcao e contexto, e
gue esta inscrita em um processo de enunciacdo permanente. Semprini avalia que
‘cada ato da marca € a uma nova enunciagdo que se inscreve na continuidade de
sua primeira enunciagao” (2006. p. 157). Esta visdo do processo enunciativo de
Semprini (2006) norteard a proposicdo de construcdo de marca deste trabalho, a
instancia enunciativa como projeto de marca e o enunciado como as manifestacoes.
O resultado esperado néo consiste em desenvolver um padréo a ser seguido, mas
sim refletir acerca das etapas para a construgcdo de marca aplicada no contexto dos

profissionais liberais.

4.1 PROJETO DE MARCA

O desenvolvimento de um projeto de marca é avaliado por Semprini (2006)
como uma proposicao de sentido, uma instancia eminentemente semiotica que seja
atraente para um determinado publico. Este € um pensamento inserido em um
contexto pos-moderno, que aliado a estratégia da marca e seus planos de
desenvolvimento mercadoldgico compdem o projeto.

Para a proposicao deste plano, sera considerado, como diz Semprini (2006),
0s elementos contextuais, a producéo e a recepcdo no desenvolvimento do projeto
de marca e das futuras manifestacdes. Neste trabalho é proposto, na etapa do
desenvolvimento do projeto de marca, uma compreensao do contexto, assim como
reflexdes estratégicas que envolvem os pensamentos semiéticos de Semprini (2006)

e as teorias de modelagem de negdcio propostas por Osterwalder e Pigneur (2011).
4.1.1 Compreensdao do contexto

A andlise dos elementos contextuais tem por objetivo levar em consideracao
na construcdo de um plano de marca os fatores provenientes do contexto no qual
uma marca esta inserida, proporcionando uma visdo sob diferentes perspectivas.

Semprini avalia que
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0 contexto socio-cultural, os debates de opinido, o contexto historico e
também politico, o contexto do consumo, as a¢fes da concorréncia,
0s conhecimentos e as informacdes que dispdem, os receptores
enquadram e, as vezes, influenciam os processos interpretativos e,
assim, as atribuicbes de sentido as manifestagbes da marca
(SEMPRINI; 2006; p. 168).

Com o objetivo de identificar e mapear os mais relevantes elementos
contextuais, o profissional liberal pode se utilizar de diversas metodologias e préticas
comumente desenvolvidas no ambito da gestdo empresarial. A seguir serao
apresentadas sugestdes para o desenvolvimento desta etapa, que proporcionam

uma visdo ampla sobre o contexto e ambiente no qual o profissional esta inserido.

4.1.1.1 Pesquisa de marketing

Com o intuito de compreender o ambiente no qual a marca esta inserida,
realiza-se pesquisas de marketing, que segundo Kotler (2006), podem ser pesquisas
de mercado, testes de preferéncia de produto, uma previsdo de vendas ou ainda
uma avalicdo de propaganda. O autor define as pesquisas de marketing como “a
elaboracdo, a coleta, a analise e a edicdo de relatorios sistematicos de dados e
descobertas relevantes sobre a situacdo especifica de marketing enfrentada por
uma empresa” (KOTLER, 2006, p. 98).

Ainda segundo Kotler (2006), as pesquisas de marketing ndo séo restritas as
grandes organizacbes, sendo possivel desde contratar institutos de pesquisa a
outras alternativas como consulta de dados disponiveis na internet, verificacdo dos
concorrentes e realizacdo de pesquisas conduzidas pelos proprios funcionarios.
Desta forma, pesquisas de marketing sdo uma importante ferramenta para
profissionais liberais que objetivam compreender com seguranca o ambiente no qual
estdo inseridos.

Como ressalta Kotler (2006), € necesséario definir um problema no qual se
requer uma resposta, e a partir disso desenvolver de forma sistematica um plano de
pesquisa. Para profissionais liberais uma das estratégias pode ser o levantamento
de dados através de formularios on-line, analise de comportamento do publico-alvo
em redes sociais e analise da interacdo do publico com os concorrentes. Outra
possibilidade € a realizagdo de um grupo de foco, que consiste em “uma reunido de

seis a dez pessoas cuidadosamente selecionadas com base em determinadas
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consideragdes [...] para discutir varios topicos de interesse a fundo” (KOTLER, 2006,
p.101).

Observa-se que aqueles profissionais que se posicionam como um produto,
devem levar em consideragdo em suas pesquisas de marketing questdes relativas a
previsdo de vendas e aceitacdo de seu produto em diferentes regides e épocas do
ano. J4 aqueles que se posicionam como um veiculo de midia devem levar em
consideracao a descoberta do perfil de seus consumidores, visando entregar dados
consistentes as demais marcas anunciantes.

Os profissionais que se posicionam como agregadores a uma outra
organizacdo devem estar sempre atentos a como o publico percebe sua imagem,
para que uma correta associacao entre as duas marcas seja benéfica. A realizacéo
de grupos de foco para esta categoria pode ser uma alternativa satisfatoria na
obtencao de informagdes preciosas.

4.1.1.2 Analise micro e macro ambiental

Todo negécio esta rodeado de interferéncias provenientes do macro
ambiente, como os aspectos econémicos, demograficos, tecnoldgicos, politico-legais
e socioculturais. Outros fatores que agem sobre o andamento da empresa séo os
aspectos micro ambientais compostos pelos clientes, fornecedores, distribuidores e
concorrentes. Desta forma, torna-se indispensavel identificar e analisar estes
fatores, que podem proporcionar oportunidades para a organizacdo ou ainda
possiveis ameacas.

Segundo Kotler, “a avaliagdo global das forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas € denominada analise SWOT (dos termos em inglés strenghts,
weaknesess, opportunities, threats). Ela envolve o monitoramento dos ambientes
interno e externo” (KOTLER; 2006; p. 50). Os elementos a serem considerados em
uma analise interna, segundo Kotler (2006), sdo 0s aspectos organizacionais como
colaboradores e liderancas, aspectos de producado relacionados a atividade fim,
aspectos financeiros como a estabilidade financeira e os aspectos de marketing, que
dizem respeito a reputacdo da empresa, satisfacdo do cliente e eficiéncia nas
estratégias.

Na analise ambiental externa, composta pelas oportunidades e ameacas,

leva-se em consideracdo, segundo Kotler (2006), os ambientes demogréfico,
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econbmico, sociocultural, natural, tecnoldgico e politico-legal. Realizar pesquisas e
diagnosticos a respeito destes ambientes é essencial para que a marca possa
potencializar seus resultados. Cabe atentar que os profissionais liberais estéo
sujeitos a todas as limitacdes legais de cada profissdo, no que tange o cédigo de
ética e/ou de conduta de suas entidades de classe, visto que diversos segmentos
possuem regras bastante especificas a respeito do que pode ou ndo ser propagado
e disseminado pela comunicacdo. Estas analises devem ser feitas de forma
constante, visando antecipar problemas assim como conquistar novas

oportunidades.

4.1.1.3 Andlise da concorréncia

Identificar e avaliar os concorrentes € fundamental para a construgdo de uma
marca forte. Como avalia Kotler (2006), em um primeiro momento, pode parecer facil
identificar os concorrentes mais diretos, todavia novos entrantes no mercado e
novas tecnologias estdo mais propensos a atingir a organizacao do que aqueles que
ja existem. Com os concorrentes identificados, a empresa deve “descobrir suas
estratégias, seus objetivos, suas forcas e suas fraquezas” (KOTLER, 2006, p.360).

A anadlise da concorréncia ndo deve ser encarada como um processo isolado
e unico, mas como um acompanhamento. O profissional liberal que se posiciona
enquanto um produto deve estar ainda mais atento a este ponto, visto a
competividade em busca do consumidor final. Aqueles que se posicionam enquanto
veiculo de midia devem estar ainda mais atentos a novos entrantes no mercado
assim como novas tecnologias, observando as inovagdes e melhorias presentes no
mercado. O processo de analise da concorréncia para aqueles que possuem um
posicionamento enquanto agregadores esta principalmente no acompanhamento da

concorréncia da empresa associada.

4.1.1.4 Benchmarking

O processo de Benchmarking consiste, segundo Kotler (2006), em aprender
com as empresas lideres que apresentem um desempenho superior em
determinada area. Desta forma, o profissional liberal pode-se utilizar da ferramenta

de benchmarking para avaliar as praticas de sucesso realizadas por outros
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profissionais liberais que j& alcancaram resultados satisfatérios em determinada
area. De acordo com Dantas (2009), o Benchmarking funciona através de um
monitoramento constante onde se adapta as praticas de sucesso das melhores
empresas. Ainda conforme Dantas (2009), o processo de benchmarking possui cinco
etapas: 1) planejamento; 2) coleta de dados; 3) andlise; 4) adaptacdo; 5)
implementacéo.

Sugere-se aos profissionais liberais acompanharem sistematicamente outros
profissionais, do mesmo ou de diferentes segmentos, a fim de identificar
oportunidades de aperfeicoar e melhorar suas préticas. A etapa de adaptacdo é
extremamente importante, visto que o benchmarking nao é copiar o que 0s outros ja
fazem, e sim adequar o que foi analisado para que seja efetivo para a realidade no

gual se esta inserido.

4.1.1.5 Andlise dos mercados consumidores

Um importante elemento a ser analisado na compreensao do contexto sdo os
mercados consumidores. Entender os diversos fatores associados ao publico no
gual a marca se relacionara proporcionara maior assertividade no alcance dos
objetivos. De acordo com Kotler (2006), para uma analise dos mercados
consumidores, devem ser levados em consideracdo os fatores culturais, fatores
sociais além de fatores pessoais.

A cultura no qual determinado publico esta inserido € decisivo para o
desenvolvimento estratégico de uma marca, visto que “a medida que cresce, a
crianca absorve certos valores, percepcdes, preferéncias e comportamentos de sua
familia e de outras instituicdes” (KOTLER, 2006, p. 173). Desta forma, cabe ao
profissional liberal realizar esta analise para construir estrategicamente sua marca
de acordo com as culturas no qual estara inserida.

Outro fator que merece atencdo na construcdo de um projeto de marca sdo os
fatores sociais, de acordo com Kotler (2006) os grupos de referéncia, os lideres de
opinido, a familia, os papéis sociais e status possuem influéncia perante o individuo.
Sendo um elemento que deve ser analisado para a constru¢ao do projeto de marca,
sugere-se ao profissional liberal analisar a fundo estes grupos de referéncia, que se
entende como “aqueles de exercem influéncia direta (face a face) ou indireta sobre
as atitudes ou comportamento de uma pessoa” (KOTLER, 2006, p. 177). Ainda de
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acordo com o autor, 0s grupos que exercem influéncia direta podem ser divididos em
primarios (familia, amigos, vizinhos e colegas), e também secundéarios, como grupos
religiosos e profissionais, associacdes entre outros. J4 0S grupos que possuem uma
influéncia indireta podem ser grupos de aspiracao, que o individuo espera pertencer
ou ainda os grupos de dissociagdo, no qual os valores e comportamentos Sao
opostos e assim rejeitados.

Os lideres de opinido também é citado por Kotler (2006), sendo um individuo
estratégico para as marcas pela possibilidade de influenciar um grupo maior a favor
de um produto ou marca. Desta forma, cabe aos profissionais liberais identificarem
os lideres de opinido perante seu publico-alvo para que possam ser planejadas
acles junto a estas pessoas. Outro elemento social que merece atencdo sao 0s
papeis e status dos individuos na sociedade. “A posicao da pessoa em cada grupo
pode ser definida em termos de papéis ou status. Um papel consiste nas atividades
esperadas que uma pessoa deve desempenhar. Cada papel carrega um status”
(KOTLER, 2006, p.179). Utilizar estas informacdes coletadas a respeito da
organizacdo social do publico sera estratégico para a assertividade das acbes
propostas no projeto de marca.

Ainda segundo Kotler (2006), os fatores pessoais também exercem influéncia
sobre os publicos. Deve-se atentar a fatores como a idade e estagio de vida no qual
0 publico da marca se concentra, assim como quais Sd0 suas ocupacdes e
circunstancias econémicas. Entender estes elementos proporcionard uma Visao
mais ampla de como atuar para um determinado tipo de publico. Outro fator que
merece ser discutido pelos profissionais liberais a respeito de seu publico sdo as
guestdes relativas a personalidade e autoimagem. De acordo com Kotler (2006), o
consumidor procura se associar a marcas que possuam valores e tracos de
personalidade semelhantes aos seus.

Conhecer a fundo as caracteristicas e comportamentos do publico-alvo da
marca é essencial para que estratégias e taticas sejam elaboradas, concentrando
esforcos em aspectos que trardo resultados precisos e duradouros. Como o
comportamento e caracteristicas do publico muda constantemente, o profissional
liberal deve acompanhar de forma constante seu publico, realizando analises que
contribuam para a manutencdo de sua marca e que possa fornecer insumos que

agreguem ao seu negadcio.
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4.1.2 ReflexBes estratégicas

O desenvolvimento de um projeto de marca, apés se levar em consideracao
os elementos contextuais, deverd focar-se em construir as estratégias e
proposicoes de sentido que norteardo as manifestacbes da marca. Esta etapa
combinara as proposi¢cdes de Semprini (2006) com outros estudos a cerca de
modelagem de negoécios, que sera chamado neste trabalho de “Reflexdes
estratégicas’.

A etapa “Reflexdes estratégicas” se refere ao desenvolvimento estratégico da
marca, aliado ao modelo de negécio desenvolvido. Esta etapa objetiva a reflexdo do
profissional liberal a cerca de sua atuagcéo no que diz respeito a gestdo empresarial.
Para o desenvolvimento das perguntas que conduzirdo estas reflexdes, foi utilizado
0 modelo de projeto de marca de Semprini (2006), assim como o0 método Canvas de
modelagem de negaocio proposto por Osterwalder e Pigneur (2011).

O primeiro passo é refletir sobre o propésito do profissional enquanto marca,
a razao dele existir e desenvolver seu trabalho, sendo sua enuncia¢ao fundamental.
Desta forma elaborou-se a questdo “Como posso ser utii com meus
conhecimentos e habilidades?”. Ao encontrar este propdésito deve-se analisar o
gue ird gerar de valor aos demais, com produtos e/ou servi¢cos especificos, sendo
sua proposta de valor e promessa. Desta forma o profissional deve refletir com base
na questao: “Através do qué posso contribuir?”.

Ao identificar os caminhos que o profissional fard sua contribuicdo, ele
precisara identificar e definir as fontes de receitas para que seu negoécio e marca se
sustente financeiramente. O profissional devera se perguntar “Quem pagara pela
minha contribuicdo?”. A etapa de identificar a fonte das receitas do negécio do
profissional liberal é extremamente importante para que se consiga identificar em
gual categoria este mais se encaixa (Posicionamento enquanto produto;
Posicionamento enquanto veiculo; Posicionamento enquanto agregador). Assim,
ele conseguira responder: “Em qual(is) categorias me encaixo?”.

Com todas as definicbes acima, jA € possivel identificar quais serdo os
publicos-alvo a serem atingidos pela marca do profissional liberal. A reflexdo que
deve ser feita € “Quem eu pretendo atingir com minha contribuicdo?”. Além de
definir os publicos-alvo, sera necessario planejar os pontos de contato deste publico

com a marca. Esta reflexdo diz respeito a que canais o publico tera acesso ao
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profissional, com a seguinte questao: “Como o publico conseguird se comunicar
comigo e me alcancgar?”.

Para que a oferta se concretize serda necessario ter planejado todos os
recursos que serdo necessario, tanto fisicos, intelectuais, humanos e financeiros.
Para isso o profissional deve se perguntar: “Quais recursos sdo necessarios para
gue minha contribuicdo realmente se concretize?”. Definidos o0s recursos
principais, € necessario procurar parcerias estratégicas que viabilizardo a
concretizacdo do que o profissional esta se propondo a fazer. Os parceiros séo
compostos pela rede de fornecedores, e todos aqueles que fazem o negécio
funcionar, fazendo o profissional se perguntar “Quem serdo minhas principais
parcerias e fornecedores?”.

Ao definir todos estes elementos, o profissional ja possui condi¢cdes de listar
gual é a sua estrutura de custos, que compde todos os custos envolvidos na
operacionalizacdo do que se propde a fazer. A pergunta que ele deve se fazer &
“Quais sédo os custos envolvidos para gue meu projeto se concretize?”.

O quadro a seguir sintetiza as reflexdes estratégicas propostas neste

trabalho.

1) Como posso ser Gtil com meus conhecimentos e habilidades?

2) Através do qué posso contribuir?

3) Quem pagara pela minha contribuicéo?

4) Em qual(is) categorias me encaixo?

5) Quem eu pretendo atingir com minha contribuicdo?

6) Como o publico conseguird se comunicar comigo e me alcancar?

7) Quais recursos s80 necessarios para que minha contribuicdo realmente se

concretize?

8) Quem serdo minhas principais parcerias e fornecedores?

9) Quais sao os custos envolvidos para que meu projeto se concretize?

Quadro 1: Reflexdes estratégicas do projeto de marca
Fonte: Elaboragéo propria

A construcdo do projeto de marca para o profissional liberal € Unico e deve

levar em consideracgéo todos os aspectos de pessoalidade daquele que se propde a
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se constituir enquanto uma marca. A partir do projeto todas as manifestagdes sao
estruturadas, e ele tem a funcao de sustentar o desenvolvimento de todas as agdes
referentes a construcéo de marca do profissional liberal.

4.2 MANIFESTACOES

Uma vez construida a etapa da enunciacdo, composto pela compreensdo do
contexto e reflexdes estratégicas que propuseram um projeto de marca, Semprini
(2006) diz que a marca ja consegue desenvolver enunciados, chamados por ele de
manifestacdes. As manifestacdes “compreendem todas as modalidades, materiais
ou imateriais, por meio das quais uma marca se torna perceptivel aos destinatarios e
ao contexto” (SEMPRINI, 2006, p. 164). O autor avalia que a lista de possiveis
manifestacdes € longa e que tende a crescer constantemente.

Desta forma, o plano de constru¢cdo de marca deste trabalho ira selecionar
algumas manifestacbes aplicaveis a profissionais liberais que pretendem se
desenvolver enquanto marca. Ressalta-se que o objetivo ndo é elencar todas as
manifestacdes possiveis, e sim compilar aquelas que ja foram utilizadas por outros
profissionais analisados neste trabalho, assim como identificadas por meio de
pesquisa.

Com o objetivo de sistematizar os diversos tipos de manifestacoes,
organizou-se em eixos distintos, agrupando aquelas que possuem semelhantes
funcdes. Para cada possibilidade de manifestacdo sera analisado o que é
determinada manifestacéo, seu objetivo principal, assim como a indicagcédo para qual

tipo de profissional.

4.2.1 |dentidade visual

Toda a construcdo de marca até aqui se baseou em aspectos intangiveis,
sensiveis e estratégicos. Os elementos graficos comp&em o tangivel de tudo o que
foi previamente desenvolvido, permeado pelas formas do mundo e com a
capacidade de provocar sentidos. Desta forma, “uma identidade visual facil de
lembrar e imediatamente reconhecivel viabiliza a conscientizacdo e o
reconhecimento da marca. A identidade visual engatilha a percepcédo e desencadeia

associagoes a respeito da marca” (WHEELER,2008, p. 16)
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Segundo Wheeler (2008); a identidade visual comegca com um nome e um
simbolo e depois evolui para toda a definicdo das diretrizes de comunicagdo. Para
um profissional liberal geralmente ja se estd inclinado a ser o nome original.
Contudo, pode-se escolher entre aqueles que combinados sdo mais sonoros e
ainda optar pela utilizacdo de pronomes de tratamento que delimitam a area de
atuacao. Entre os profissionais liberais que foram analisados neste trabalho, temos
a Dr2 Ana Escobar e o Professor Jubilut que optaram pelo pronome de tratamento.
Os demais profissionais utilizaram apenas seus nomes proprios: Vinicius Possebon,
Marcelo Rosembaum e Paulo Biacchi.

Com a definicdo do nome que serda utilizado pelo profissional, recomenda-se
o desenvolvimento de um logotipo, que é “uma palavra (ou palavras) composta em
uma determinada fonte tipografica que pode ser normal, modificada ou inteiramente
redesenhada” (WHEELER, 2008, p. 116). Normalmente combinadas com um
simbolo, formam a assinatura visual, presente em todos 0s materiais impressos e
digitais do profissional liberal. O resultado desta manifestacdo deve ser analisado
com muito cuidado, pois estara frequentemente presente em diversas outras
manifestacdes. A seguir serd mostrada a assinatura visual utilizada pela Dr2 Ana

Escobar, combinando logotipo e simbolo.

N

Figura 11: Logotipo e simbolo Dr2 Ana Escobar
Fonte: draanaescobar.com.br

Além de uma assinatura visual, os profissionais liberais de todas as
categorias podem recorrer ao uso de uma mascote, através de uma personagem.
“‘As personagens rapidamente tornam-se o elemento central nas campanhas
publicitarias e nos espetaculos promocionais” (WHEELER, 2008, p.74). As
personagens podem ser tanto novas figuras assim como a personificagcdo do

profissional de forma ladica.
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Outro passo importante que influenciara diversas outras manifestacbes é
determinar a paleta de cores que sera utilizada para o a construcdo grafica da
marca do profissional liberal. “A cor € usada para evocar emogao, expressar
personalidade e estimular associagbes” (WHEELER, 2008, p.118). Conforme afirma
Wheller (2008), a cor é processada no cérebro humano logo apdés as formas e antes
de ler o contetido, sendo necessario um estudo da teoria das cores para a decisao
correta de acordo com o0 que se pretende transmitir, atendendo aos objetivos do
projeto de marca anteriormente desenvolvido. Além da cor, Wheeler (2008) também
sinaliza a importancia de uma escolha tipografica para todas as pecas graficas da
marca.

Ao final do processo de construcdo da assinatura visual deve-se elencar
todos os materiais graficos impressos e digitais que o profissional ira utilizar em seu
dia-a-dia para que seja realizada suas devidas aplicacdes. “A lista tipica para um
projeto pequeno inclui um cartédo de visitas, uma home page, um anuncio, a capa de
um folheto, o cabecalho de um papel de correspondéncia e algo trivial e divertido,
como um boné” (WHEELER, 2008, p. 128). Cada profissional liberal precisa
identificar os materiais que sado necessarios para seu trabalho, tendo em vista a
forma de interacdo dos receptores com o0 material em cada canal especifico.

O desenvolvimento do projeto grafico requer um grande cuidado e demanda
de profissionais qualificados para realiza-lo. Um profissional liberal que possui um
projeto grafico elaborado de forma competente conseguira transmitir seus valores,
suas estratégias e todo o projeto de marca planejado através de elementos que
estardo em contato direto com o publico, sendo um complemento de sua prépria

imagem pessoal.

4.2.2 Midia paga

O profissional liberal, independente de seu posicionamento, precisa estar
constantemente sendo lembrado em seu segmento-alvo. Desta forma, torna-se
essencial estar presente em diferentes plataformas midiaticas para uma constante
construcdo de marca. Vale relembrar, como diz Semprini (2006), todas as acdes da
marca sdo manifestacées que estdo inscritas em uma estrutura semio-narrativa

completa e que juntas formam a identidade de marca.
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Com o intuito de se atingir uma grande massa é possivel desenvolver acdes
em veiculos de midia como jornal, revista, radio, televisdo e ainda midias externas
como o outdoor. Porém, este tipo de tatica requer um investimento financeiro
bastante elevado para a média dos profissionais liberais. Desta forma, recomenda-
se esta opcdo aqueles que se posicionam enquanto produtos e que necessitam
atingir o grande publico. E possivel, também, planejar insercdes em veiculos
segmentados, geralmente mais baratos que os grandes veiculos, atingindo um
publico com caracteristicas especificas. Ogden e Crescitelli (2009) afirmam que
neste formato de comunicacdo a mensagem e o0 conteddo sao totalmente
controlados, sendo a marca emissora da mensagem sempre identificada.

Outra forma da marca do profissional estar em contato com um ndmero
significativo de pessoas de seu segmento alvo € através da execucdo de
patrocinios. “O patrocinio pode ser considerado uma forma de comunicagao cuja
esséncia esta relacionada a construcdo de uma imagem por meio de uma
associacdo com outra ja estabelecida” (OGDEN e CRESCITELLI, 2009, p. 26). E
importante ressaltar que o objeto patrocinado deve estar em sintonia com o projeto
de marca, e que € necessaria uma diretriz clara de como deve ser desenvolvida
esta pratica. Um profissional liberal pode se associar através de patrocinios a
eventos cientificos de sua area, demais eventos focados em seu publico-alvo,
shows musicais, pecas de teatro, assim como patrocinio a times esportivos e
atletas.

A presenca digital é de grande importancia para os profissionais liberais, que
através de seus proprios canais de comunicacdo conseguem atingir um
consideravel numero de pessoas. Embora a criacdo de paginas, perfis e contas no
ambiente digital seja gratuita, é possivel desenvolver anincios pagos com o intuito
de atingir ainda mais pessoas. Com o sistema de busca do Google € possivel
comprar palavras-chave com o intuito de que ao realizar a busca por determinada
expressdo o seu conteudo apareca ente os primeiros resultados. O Facebook e o
Instagram possibilitam um gerenciamento de anuncios com base em dados de perfil
e personalidade de cada usuario, sendo possivel direcionar as publicacdes para um
publico cada vez mais especifico, que gera um alcance em relacdo a verba

destinada a cada campanha.



43

4.2.3 Midia ganhada

Uma alternativa para profissionais liberais estarem presentes nos veiculos de
midia tradicionais, sem a necessidade de realizar grandes investimentos
financeiros, € o relacionamento estratégico com a imprensa. Consolidar-se
enquanto autoridade em sua area de atuacdo faz do profissional ser visto pela
imprensa como uma fonte confidvel, capaz de fornecer informacbBes e
conhecimentos para o desenvolvimento de reportagens. Neste formato, Ogden e
Crescitelli (2009) afirmam que o conteudo da mensagem ndo é totalmente
controlado, sendo determinado pelo meio de comunicagao utilizado.

Com o envio de press releases®, o profissional enquanto marca estara
presente em grandes veiculos de forma gratuita, construindo sua marca enquanto
uma autoridade no assunto em questdo. Sugere-se um trabalho maior de
relacionamento com a imprensa aqueles que se posicionam como agregadores a
outras organizacdes, visto que precisam consolidar-se como uma figura de
relevancia para que a associacdo com outra marca seja vantajosa. Os profissionais
gue se posicionam enquanto produto e como veiculo de midia também poderdo
registrar resultados satisfatorios com esta pratica. O profissional de Educacéo Fisica
Vinicius Possebon utiliza os espacos de midia ganhada de maneira estratégica,
tendo sido convidado para programas de destaque a nivel nacional, como o Mais
Vocé da Rede Globo.

Figura 12: Vinicius Possebon em participa¢do no Mais Vocé em 25.11.2016
Fonte: Rede Globo

® Press Releases sdo comunicados & imprensa que tem a funcdo de promover alguma caracteristica
ou evento de uma organizacdo com a finalidade do jornalista tornar o fato em noticia.
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Mesmo possuindo consideravel destaque, os meios tradicionais ndo devem
ser 0s Unicos a serem objetivados para a obtencédo de midia gratuita. A interacdo do
publico com a marca nas redes sociais, através de postagens comentarios e
compartilhamentos compdem uma estratégia relevante na construcdo de marca do
profissional liberal. Observa-se que neste espaco, é impossivel ter controle algum
sob o conteddo da mensagem, estando os usuarios totalmente livres para expressar
sua mais sincera opinido. Desta forma, gerar o engajamento pode ser estratégico
para a marca, desde que seja feito com planejamento e cautela. Além dos préprios
usuarios, deve-se prestar atencdo aqueles que conquistam um certo destaque na
internet, seguidos por um nimero consideravel de pessoas, ditam tendéncias e sédo
referéncia em um determinado segmento. Identificar aqueles que ja possuem um
bom relacionamento com o publico alvo do profissional liberal pode ser uma tatica

assertiva para a consolidacéo do profissional liberal enquanto marca.

4.2.4 Presenca digital

Por muito tempo, o polo de emissao ficou restrito as grandes companhias de
midia, através dos veiculos de televisdo, radio, jornais e revistas, utilizado por
grandes marcas para disseminar sua comunicacdo mercadoldgica. A internet
proporcionou uma revolugdo neste sistema, ao passo que forneceu um espaco para
gue todos pudessem produzir e compartilhar conteido. Com o surgimento das
redes sociais, pessoas e empresas tiveram a oportunidade de também disseminar
ideias, compartilhar contetudos e formar uma grande rede de relacionamento. “Rede
social é gente, é interacdo, é troca social. E um grupo de pessoas, compreendido
através de uma metafora de estrutura, a estrutura da rede social” (RECUERO,
2009, p. 29).

Com a consolidacdo deste novo espaco de interacdo e disseminacdo de
contetdo, os profissionais liberais tem uma grande oportunidade de utilizar estes
espacos para construir suas marcas e interagir de forma préoxima com o publico-
alvo. Existe hoje um grande numero de midias sociais, cada uma com suas
especificidades, cabendo ao profissional avaliar quais sdo as mais assertivas de
acordo com os objetivos de seu projeto de marca.

De acordo com o a empresa Global Web Index, as redes sociais com mais

usuarios e visitas, no ano de 2015, sdo Facebook, You Tube e Google +. A figura a
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seguir apresenta a lista completa das redes sociais com maior numero de membros,

visitas e usuarios ativos no mundo.

TOP 15 SOCIAL PLATFORMS: MEMBERSHIP, VISITATION AND ACTIVE USAGE

® Members
@ Visitors
@ Active Users

Facebook

YouTube
Google+
Twitter
Linkedin
Instagram
Pinterest
Tumblr
Badoo
Vine

Reddit

®©0000©O0000Q

Viadeo

Sina Weibo

(6]

Tencent Weibo

Yammer

E

Figura 13: Redes sociais com maior nimero de membros, visitas e membros ativos
Fonte: GWI Social Summary — Global Web Index

Além das redes sociais, 0s aplicativos de troca de mensagem também tem
ganhado destaque. No mesmo estudo realizado pela Global Web Index, Facebook
Messenger, Whatsapp e Skype aparecem no topo entre as mais utilizadas. O
estudo também destacou o grande crescimento do Snapchat, principalmente entre o
publico de 16 a 24 anos.

Entre todas as possibilidades de redes sociais e aplicativos de troca de
mensagem, o profissional liberal precisa definir em quais plataformas estara
presente. Ao levar em consideracdo seu projeto de marca, esta escolha deve se
basear na disponibilidade de alimentar cada uma das redes sociais assim como de

produzir contetdo relevante com a especificidade que cada plataforma requer. A
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presenca de seu publico-alvo em determinada rede social também € um aspecto
estratégico que deve ser levado em consideracdo na escolha.

O Facebook € a rede social com mais membros e usuérios ativos no mundo,
possuindo recursos interessantes para as marcas com seu sistema de anuncios. O
Facebook é indicado para a grande maioria dos profissionais liberais que pretendem
ter uma presencga digital, por permitir um compartilhamento de conteddos em
diversos formatos. A rede social possui um facil sistema de interagdo com o publico,
além de segmentar a audiéncia. Fornece também meétricas completas sobre o
desempenho de cada acgdo. A figura a seguir apresenta uma postagem realizada
por Vinicius Possebon em sua pagina no Facebook, oferecendo qualificado além de

ser uma ferramenta de facil interagédo com o publico.

Q) Vinicius Possebon - Q48
[ t 3

, Adicione frutas ao seu dia. O mamao é uma dtima e
deliciosa opcao para a nossa alimentacao didria

Rica fonte de diversos nutrientes, a iguaria se
destaca pelo grande quantidade de vitamina C e
outras substancias altamente benéficas ao

BENEFiCIOS DO MAMAO:
0 MAMAO PROTEGE CONTRA
DOENGAS CARDIACAS, I
DA SUPORTE AO SISTEMA =

Compartilhar &~

Principais comentarios ~

: Sl
IMUNOLOGICO, AJUDA

A DIMINUIR O COLESTEROL,

PODE PREVENIR 0 CANCER

Curtir - Responder - @ 1

Q:. Vinicius Possebon - Q48 Erica Porto isso
mesmo

Curtir - Responder - @ 1

Walkyria Sales Posso fazer 0 Q487 Faz 6 meses
| que tive parto cesaria
Curtir - Responder - @ 1

'l. Vinicius Possebon - Q48 Ola Walkyria
" Sales apos o periodo de resguardo, as
gravidas podem voltar a fazer os exercicios
normalmente, pergunte ao seu médico o
momento certo de voltar ao treinos. Abraco!
Purtir . Dacnnndar M 1

048

Figura 14: Postagem de Vinicius Possebon em sua pagina no Facebook
Fonte: www.facebook.com/queimade48horas

Ao levar em consideracdo o numero de visitas, o You Tube lidera este
mercado. Esta plataforma permite que o0s usuarios carreguem e compartilhem
videos em formato digital, sendo possivel visualizar em diversos dispositivos, como
smartphones, televisores, notebooks, entre outros. As marcas tem explorado

bastante esta plataforma com o intuito de criar emog¢des e se aproximar de maneira
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mais intima com seu publico. Recomenda-se a utilizacdo do You Tube aos
profissionais liberais que objetivam produzir contedado qualificado, especialmente
aqueles que se posicionam enquanto um veiculo de midia. Entretanto, pode ser
uma poderosa ferramenta para a construcdo de marca a todos aqueles que
investirem em produgBes profissionais e fornecerem contetdos diferenciados e
gratuitos ao publico.

Em terceiro lugar entre as maiores redes sociais do mundo aparece o Google
Plus, que mesmo possuindo grande destaque no cenario mundial, esta rede social
ainda estd em fase de crescimento no Brasil. A grande vantagem do Google + é a
interacdo com todos os servigcos oferecidos pelo Google. Recomenda-se ao
profissional liberal avaliar a necessidade de estar nesta plataforma, visto que seu
formato é similar ao Facebook no que tange ao tipo de conteudo e ainda possui um
numero bem inferior de usuarios.

A rede social que possui uma grande especificidade enquanto formato é o
Twitter. Apresenta um limite de 140 caracteres, considerado um servico de
microblog. Esta plataforma pode ser uma forte aliada na producao de contetdo e na
formacdo de relacionamentos concretos e duradouros com o publico-alvo. Estar
presente no Twitter requer um grande planejamento, visto que é uma rede social
gue demanda uma grande quantidade de atualizacdo e constante manutencédo. Esta
plataforma € indicada principalmente para aqueles profissionais que se posicionam
enquanto veiculo de midia, pelo viés da rapida producdo de contetdo, além
daqueles que pretender ser agregadores a outra marca, considerando a
possibilidade de desenvolver relacionamentos mais intimos com o publico. A figura
a seguir apresenta um tweet do Prof® Jubilut, textos curtos que interagem com o

publico.

a Prof. Paulo Jubilut
L TOP 3 na prova discursiva da
Genética, Ecologia e Evolucéo! Bora

revisar esses assuntos?

Figura 15: Tweet do Prof°® Jubilut
Fonte: twitter.com/prof_jubilut?lang=pt
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Uma rede social indicada para aqueles que precisam de um espago exclusivo
para negdcios e networking € o LinkedIn. Esta plataforma foca unicamente no perfil
profissional, direcionada para negécios é uma boa alternativa para os profissionais
liberais que tem como publico o mercado organizacional, ou ainda objetivam se
relacionar com demais profissionais da area. A construcao do profissional enquanto
autoridade em sua area de atuacdo pode ser desenvolvida através desta rede
social. Por permitir a exibicdo de toda a trajetoria académica e profissional € um
interessante meio para ser trabalhado o relacionamento com a imprensa e a
participacdo em eventos técnicos. A figura a seguir apresenta o perfil do designer de
produto Paulo Biacchi, sendo uma conexdo com demais profissionais da area e

organizagoes.

Paulo Biacchi
co-founder and creative director FETICHE

Sao Paulo, Sao Paulo, Brasil | Design

FETICHE
Universidade Federal do Parana

,)(
’/

~ Enviar InMail para Paulo « 352
sl

[ nttps://br.linkedin.com/in/paulo-biacchi-0ab6a37b Bz Informagoes de contato

Historico profissional
g Experiéncia

co-founder and cretive director
FETICHE
janeiro de 2008 — até o momento (8 anos 11 meses) | Sao Paulo e Regido, Brasil

Figura 16: Perfil do LinkedIn de Paulo Biacchi
Fonte: br.linkedin.com/in/paulo-biacchi-0Oab6a37b

O Instagram € uma rede social de compartilhamento de videos e fotos,
considerada uma rede visual, onde a principal mensagem a ser emitida é a
plasticidade da foto ou video. Desta forma, sugere aqueles que utilizarem esta rede
social a criacdo de contetudos que se preocupem com a estética de suas producdes.
A figura a seguir mostra uma postagem feita por Marcelo Rosembaum que combina

uma estética apurada com conteudos relevantes.
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@y mrosenbaum ’ Seguir |

1.584 curtidas 7 se

mrosenbaum A estampa Nacao € uma
homenagem ao Brasil Mestico.
Resultado de um trabalho colaborativo
entre a Rosenbaum + @FeticheDesign,
que conta ainda com a ilustracdo do
Rafael Agostinho. Valeu, galera! #ihuuuu
#DesignEssencial #Colaboracao
#FeticheDesign #MarceloRosenbaum

camilamassuci Lindaaaa!@
casafloatelie Que lindo!

junfontes Rafinha sempre arrasando!!

kardeniaor Linda estampaoeo@A
cara do meu Ceara

artintheboxfabimendes Lindo, adoraria
fazer um lindo caderno forrado com esse
tecido, tem pra vender?

almofadastiafilo Perfeito
bacelarkarla Muito belo

sigachiconeto Lindo, @mrosenbaum ¥

Entrar

Figura 17: Postagem de Marcelo Rosembaum no Instagram
Fonte: instagram.com/mrosenbaum

Assim como o Instagram, o Pinterest é outra rede social visual, que possui
seu conteudo baseado em imagens. A rede social é fundamentada no
compartilhamento de novas ideias, sendo uma poderosa ferramenta para o0s
profissionais liberais que atuam em areas de criacdo. Desta forma, independente da
categoria que se encaixa, todos os profissionais liberais neste perfil obteriam grande
sucesso na producao de contetdo focada no Pinterest.

Outra ferramenta que pode ser utilizada para a construcdo de marca do
profissional liberal € o Snapchat. Com o aplicativo, é possivel publicar mensagens
efémeras que serdo excluidas em 24 horas a partir da publicacdo. Com esta
ferramenta os profissionais liberais conseguem estabelecer um elo com seu publico,
através de conteudos rapidos e que aproximam do dia-a-dia de quem esta
publicando. Por ser uma pessoa que estd se constituindo como uma marca, a
utilizacdo do Snapchat é uma plataforma recomendéavel para todas as categorias de
profissionais liberais. A producdo de conteddo deve ser desenvolvida com
autenticidade e que permita uma identificagdo com o publico-alvo.

Ainda como uma plataforma de troca de mensagens, ha o Whatsapp e o
Facebook Messenger, através destes aplicativos é possivel conversar por meio de
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texto, voz e video. A utilizagdo destas ferramentas é recomendada para
profissionais liberais que possuem um publico em quantidade moderada. As
vantagens da utilizacdo é a agilidade no contato com o publico além de possibilitar
uma personalizagdo no relacionamento. Para os profissionais que abrangem um
publico maior e optarem pela utilizacdo da ferramenta, recomenda-se contratar uma
equipe preparada para dar vazéo ao volume de solicitagdes.

Além das redes sociais, é possivel desenvolver conteddos para uma
estratégia de e-mail marketing, definido por Ogden e Crescitelli como “o envio de
mensagens pelo sistema de correio eletronico” (2009; p. 107). O primeiro passo
para o desenvolvimento desta estratégia € a construcdo de um banco de dados com
informacdes do publico-alvo. Uma da acBes que podem se desenvolvidas para
acumular estes dados é o oferecimento de conteddos e materiais gratuitos e que
necessitam da realizacdo de cadastro, solicitando assim o e-mail daqueles que se
interessaram pelo assunto. Por ser uma estratégia de contato direto com o publico,
devem-se gerenciar os conteudos e o formato das mensagens entregues de forma
gue seja percebido pelo destinatario como algo relevante.

Outro ponto que deve receber devida atencdo é a frequéncia do envio das
mensagens, com o intuito de ndo gerar sobrecarga de informacao e que lote a caixa
de e-mail dos destinatarios. Ogden e Crescitelli (2009) afirmam que e-mail
marketing é relativamente barato e que tem tudo para se transformar em uma das
mais eficientes formas de comunicacdo ente marcas e publico. Esta ferramenta
pode ser utilizada por todas as categorias de profissionais liberais, sempre
atentando a oferecer por meio desta plataforma contetdos inéditos que exclusivos.
Com a utilizacdo desta ferramenta, aqueles que se posicionam como um produto
podem utilizar com o objetivo de ampliar a conversdo de vendas, aqueles que se
posicionam como veiculo de midia podem se utilizar do e-mail marketing para
oferecer conteudos exclusivos a um puablico realmente interessado em seus
contetdos. Ja os profissionais que se posicionam enquanto agregadores podem
utilizar estratégias articuladas com a empresa coligada com o intuito de alcancar os
objetivos empresariais e de marca.

E notéria a forca que a internet conquistou nos ultimos anos, com impactos
diretos para a comunicagdo entre marcas e pessoas. Cada vez mais, é possivel

desenvolver conteddo em midias proprias, uma alternativa para aqueles que néo
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conseguiam estar presentes nos veiculos como TV, radio, jornal e revista.
Entretanto, a quantidade de conteudo disponivel na internet cresceu de forma
exponencial, cabendo aqueles que objetivam destaque produzir conteldos cada vez
mais qualificados e que chamem a atencdo de seu publico. Desta forma, é
indissociavel aos profissionais liberais que optem por estar presentes nas redes
sociais e demais plataformas proprias, a producdo de contetudo de qualidade, e que
aliado aos demais recursos, se construa como uma autoridade em sua area de

atuacao.

4.2.5 Relacionamento

O relacionamento entre marcas e pessoas esta cada vez mais estreito: acoes
personalizadas estdo sendo utilizadas pelo mercado para atingir o publico de forma
segmentada e estratégica. No contexto em que a marca € uma pessoa, na figura do
profissional liberal, este relacionamento deve ser ainda mais proximo e singular.
Para os profissionais que se posicionam enquanto um produto a utilizacdo do CRM,
sigla em inglés para Gestdo do Relacionamento com o Cliente, é essencial. Esta
préatica é definida por Gordon como “o processo continuo de identificagao e criagéo
de valores e compartilhamento de seus beneficios com clientes individuais, durante
todo o tempo de vigéncia da parceria” (2002, p.9).

Para a utilizacdo de um CRM estratégico, é necessario uma base de dados
ativa e atualizada dos clientes para que se desenvolvam taticas personalizadas que
consigam surpreender os destinatarios. Um programa de relacionamento bem
estruturado tem o importante papel de fidelizar o cliente, proporcionando uma
experiéncia ainda melhor com a marca. Os profissionais que se posicionam
enquanto agregadores podem desenvolver um CRM em parceria com a empresa
coligada, assim como 0s que se posicionam enquanto veiculo podem oferecer
materiais e informacdes exclusivas para aqueles que aceitarem se relacionar com a
marca.

Outra ferramenta que pode ser estratégica no relacionamento da marca com
0 seu publico é a promocédo e/ou participacdo de eventos. Existem duas categorias
de eventos, conforme Ogden e Crescitelli (2009). A primeira relaciona-se com
orientacdo técnica, como congressos e feiras e a segunda destinada ao publico

geral, como eventos musicais, esportivos e culturais. O profissional liberal pode
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tanto promover um evento, quanto participar de j4 existentes, de acordo com 0s
objetivos tracados. A promoc¢ao de um evento pode ser feito de forma individual ou
em parceria, a marca sera percebida de forma ampla e por um grande numero de
pessoas. Ao participar de um evento, o profissional precisara desenvolver uma
estratégia para que seja percebido pelo publico desejado: as a¢des indicadas sdo a
distribuicdo de cartGes de visita, flyers e brindes.

A segunda possibilidade para fortalecer o relacionamento entre o profissional
liberal e seu publico-alvo é a realizacdo de acfes de ativacdo de marca, voltado a
experiéncia do usuario. De acordo com Schimitt (2000) o Marketing Experimental
foca na vivéncia de situacdes que criam estimulos para os sentidos e para a mente,
contribuindo para a ligagdo da marca com o estilo de vida do consumidor. “Em
suma: as experiéncias geram valores sensoriais, emocionais, cognitivos,
comportamentais e de identificacdo, que substituem os valores funcionais.”
(SCHIMITT, 2000, p. 41)

O profissional liberal pode se utilizar de acdes de ativacdo de marca focadas
em experiéncia para construir relacionamentos importantes com seu publico-alvo.
Podem ser desenvolvidas acdes em eventos os quais este profissional realiza e/ou
participa, assim como em locais de relevante circulacdo do seu publico. Estas acfes
devem ser cuidadosamente planejadas, utilizando todos os aspectos oriundos de

seu projeto de marca para que se forme a identidade pretendida.

4.2.6 Pontos de contato

A determinacdo do mix de produtos que serd oferecido € analisada como
uma manifestacdo da marca, assim como reflete Semprini (2006). Os profissionais
liberais precisam pensar na formulacdo de produtos a partir de sua proposta de
valor e projeto de marca. Um produto pode tanto ser algo concreto que sera
entregue ao consumidor, como no caso dos profissionais que se posicionam como
produto, mas também podem assumir outros formatos. O profissional que se
constitui como veiculo de midia oferece como produto o conhecimento, informacao
e relacionamento através de diferentes canais, que devem ser pensados e
planejados de acordo com as estratégias da marca. Os profissionais que sdo 0s
agregadores a uma outra organizagdo precisam desenvolver a alianga entre seu

projeto de marca com os produtos que compdem o0 mix desta outra organizagao.
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Pensar o mix de produtos é sintetizar o principal ponto de contato entre a marca e o
publico.

Ao determinar todos os elementos do produto, nas suas mais variadas
formas, € necessario construir minuciosamente toda a jornada de contato do publico
com a marca no consumo deste produto. De acordo com a categoria que O
profissional esté inserido além de seu segmento de atuacéo, diferentes pontos de
contato deverdo ser abordados. Desde projetos arquitetbnicos a forma como o
profissional se expressa, todos os pontos de contato merecem atencao especial
para a construcado de uma marca forte.

O desenvolvimento de um projeto arquitetdbnico de ambiente que traduza o
projeto de marca é essencial para os profissionais que possuem este tipo de relacéo
com seu publico. Segundo Wheeler (2009, p.150), “a percepg¢ao do ambiente pode
ser controlada por cores memoraveis e unicas, textura, proporc¢des, luz, som,
movimento, conforto, aromas e informagédo acessivel.” Outro ponto que merece
atencao dos profissionais que possuem algum produto tangivel € sua embalagem.
“Somos continuamente seduzidos e engambelados pelas formas, grafismos, cores e
mensagens e recipientes das embalagens. A prateleira provavelmente € o maior
ambiente competitivo do marketing que existe” (WHEELER, 2009, p.142).

Outro fator que deve ser avaliado sao as roupas utilizadas pelo profissional
liberal e sua equipe. Conforme diz Wheeler, “as roupas comunicam” (2009, p.154).
Desta forma, é necessario adequar o projeto de marca com o estilo adotado pelo
profissional em sua vida cotidiana. Em relacdo a demais colaboradores deve-se
avaliar a possibilidade do uso de uniformes, visto que “a maneira como um
empregado se veste afeta o0 modo como o individuo e sua organizacdo sao
percebidos” (WHEELER, 2009, p.154).

Os profissionais que ndo possuem pontos de contato fisicos com seu publico
precisam se dedicar ainda mais a todas as formas de interacdo no ambiente digital.
A construcdo de meios proprios € essencial, pois possibilita maior autonomia na
emissdo de conteudos. O desenvolvimento de um website deve levar em
consideracdo a facilidade de navegacdo e a adequacdo nas diferentes telas de
acesso (smartphones, desktops, notebooks, tablets). A escolha das redes sociais

gue o profissional estara inserido deve ser feita de forma estratégica, de acordo com
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os objetivos do projeto de marca. A constante avaliacdo das respostas dadas pelo
publico é crucial para que a marca possa planejar melhores taticas e estratégias.

Os profissionais que possuem um produto tangivel, e que estdo
exclusivamente no ambiente digital, devem possuir um sistema de e-commerce
eficiente e seguro para os consumidores. A operacdo de logistica também é
importante para a constru¢cdo da marca, sendo necessario avaliar os melhores
fornecedores e intermediarios, que consigam entregar ao consumidor a proposta de
valor ofertada pela marca.

Outro elemento que interfere na manifestagcdo do projeto de marca e que
deve ser cuidadosamente planejado € o preco. “Embora outros fatores tenham se
tornado importante nas Uultimas décadas, o preco permanece como um dos
elementos fundamentais na determinacdo da participacdo de mercado e
lucratividade das empresas” (KOTLER, 2006, p.429). Desta forma, cabe ao
profissional liberal refletir na sua construgcéo do projeto de marca a respeito de quem
pagara por sua contribuicdo e assim desenvolver as politicas de preco de sua
marca. No caso daqueles que se posicionam enquanto veiculo de midia podera ser
desenvolvido uma precificagcdo para anunciantes, enquanto os consumidores do
contetdo terdo acesso gratuito. Os que se posicionam enquanto produto devem
levar em conta todos os custos envolvidos assim como fatores como concorréncia e
demanda. Determinar a politica de preco requer planejamento e cuidado, visto que

€ uma importante manifestacéo que sera percebida pelo publico.

4.3 APLICACAO DO PLANO DE COMUNICACAO

O desenvolvimento de um plano de branding pode ser aplicado a
profissionais liberais que desejam se lancar enquanto marca ou ainda aqueles ja
estabelecidos no mercado e que anseiam novas oportunidades. O desenvolvimento
de um projeto de marca solido ocasionard em manifestacdes coesas e alinhadas na
construcdo de uma identidade Unica e que seja percebida com unidade pelo publico.
As etapas apresentadas neste trabalho séo referéncias de possiveis caminhos a
serem seguidos no desenvolvimento de marca para profissionais liberais, cabendo
reflexdo e analise caso a caso. A figura a seguir sintetiza os principais elementos a

serem considerados na constru¢ao do projeto de marca.
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Figura 18: Projeto de marca
Fonte: Elaboracéo prépria
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O desenvolvimento cuidadoso do projeto de marca implica manifestacdes

coesas, estratégicas e que tenham relevancia junto ao publico. As manifestacdes

podem assumir diversas configuracoes, visto que todos os elementos que compdem

o profissional liberal comunicam, desde o proprio nome até aos anuncios

publicitarios produzidos. Nesta perspectiva, visualiza-se o0 emprego de uma

comunicacao integrada.

O quadro a seguir apresenta as diferentes manifestacdes propostas neste

trabalho, divididas nas cinco categorias classificadas.

Identidade visual

Nome;
Simbolo;
Tipografia
Cores;
Mascote,

Materiais Graficos.

Midia paga

Anuncios em veiculos de comunicacao
(jornal, TV, radio, revista e outdoor);

Patrocinios.




Midia ganhada

Relacionamento com a imprensa,
Interac@o com o publico nas redes sociais;

Relacionamento com influenciadores.

Presenca Digital

Redes Sociais;

E-mail marketing.

Relacionamento

CRM;
Eventos;

Ativagdo de marca.

Pontos de contato

Produtos;
Arquitetura;
Embalagem;
Vestuario;
Website;
E-commerce;

Preco.

Quadro 2: Sintese de manifestacdes

Fonte: Elaboracao prépria
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O projeto de marca guia a utilizacdo de todas as manifestacfes. A lista de

possibilidades é extensa e as que foram apresentadas neste trabalho sdo um

recorte entre aquelas que se considerou mais relevante aos profissionais liberais de

forma geral. A utilizacdo de cada manifestacdo deve refletir seu projeto para que

junto a percepcao do publico forme uma identidade de marca de acordo com o

propdsito do profissional liberal.
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5 REFLEXOES DAS ESPECIFICIDADES DO PLANO A PROFISSIONAIS
LIBERAIS

No contexto pdés-moderno, a marca tornou-se figura central na gestdo de
marketing, ocasionando uma profunda mudanca na forma que as empresas
desenvolviam seus negdcios. O foco voltado exclusivamente ao produto converteu-
se em uma diferenciacdo baseada na imagem, que com esfor¢cos de comunicagao
vinculavam a organizacado a determinados significados, estilos e valores. Assim
como fizeram as grandes organizacdes, os profissionais liberais que trabalham
livremente em sua area de formacdo podem se desenvolver enquanto marca,
ampliando seu escopo de negocio e moldando uma imagem de autoridade em sua
area de atuacao.

O desenvolvimento estratégico de marca para os profissionais liberais &
essencial para que estes sejam percebidos enquanto uma autoridade em sua area
de atuacdo. Através do projeto de marca bem planejado, o profissional liberal
condicbes favoraveis para definir os rumos que pretende seguir, em caminho
préoprio ou ainda vinculado a outra organizacdo. Independente das estratégias
adotadas, do posicionamento definido ou ainda da formatacdo de negocio que ira
seguir, a construcdo do profissional liberal enquanto uma autoridade deve ser o
objetivo de todos aqueles que pretendem se utilizar da imagem como elemento de
diferenciacao.

Com o desenvolvimento do plano estratégico de marca, a comunicacao
dispbe das mais variadas ferramentas para que todo o planejamento se concretize
através de diferentes manifestacfes. Com a proposicéo das diversas manifestacfes
gue podem ser utilizadas por um profissional liberal, percebe-se que a comunicacao
se desenvolve de forma integrada entre as areas de publicidade, relacdes publicas,
jornalismo e design, estando em contato ainda com outras areas como arquitetura e
moda.

Percebeu-se, ainda, a grande relevancia da producdo de contetdo para o
desenvolvimento de um planejamento de comunicacdo. A utilizacdo apenas da
publicidade como ferramenta de persuasao ndo € capaz de produzir todas variaveis
gue compbem a identidade da marca, sendo esta a juncdo de todas suas

manifestacbes que aliada a percep¢do do publico. A identidade de marca deve ser
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constantemente monitorada e avaliada para que seja 0 mais proxima possivel de
seu projeto.

Todo este processo de construcdo de marca e correta avaliagdo dos
resultados obtidos junto ao publico sé sera possivel com um desenvolvimento
estruturado da gestdo do negdcio do profissional liberal. A comunicacao e marketing
sdo pontos extremamente relevantes na construgdo de uma marca, porém, outros
fatores também sado cruciais para que a identidade percebida pelo publico seja
homogénea e Unica. A determinacdo de preco, logistica, formatacdo de produto,
conquista de parcerias e saude financeira também séo fatores essenciais em uma
marca forte, que seja capaz de se sustentar enquanto uma autoridade e assim
conquistar seu publico. Desta forma, os profissionais de comunicacdo devem ser
parceiros dos gestores que conduzem as estratégias do negdcio como um todo.
Sendo a construcédo de marca um resultado de esfor¢os mutuos para a obtencéo de
resultados, € de grande importancia a profissionalizacdo da gestado por parte dos
profissionais liberais, através de capacitacdo ou com o auxilio de profissionais da
area.

O que cabe a comunicacdo € a correta analise das estratégias a serem
utilizadas e uma seguranca na definicdo das melhores formas de transpor o projeto
de marca em acdes concretas, revelando o sélido embasamento desenvolvido. Uma
proposta fundamentada em produzir sentidos, transmitir valores e ampliar os pontos
de contato entre a marca e o publico deve ser o foco para o alcance dos objetivos
do profissional liberal enquanto marca. A comunicacdo deve-se atentar
precisamente a todas as questdes éticas e regulamentarias de cada profisséo, visto
gue em diversas areas ha inumeros pontos de restricdo em relacdo a publicidade,
autopromocao e disseminacédo de conteudos. As areas que merecem mais atencao
sdo a saude e o direito, com rigidas normas que regulam o que € permitido
comunicar.

A questdo central para o sucesso de um projeto de branding aplicado a
profissionais liberais parte do desejo deste profissional em realizar este trabalho. A
construcdo de uma marca orientada a uma pessoa baliza os ambitos profissionais e
pessoais, nos quais sdo indissociaveis perante o publico. O objetivo, enquanto
marca, ndo é descaracterizar o profissional liberal como uma pessoa fisica, mas sim

de sustentar um negocio com praticas estruturadas, tendo a pessoalidade como
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premissa béasica. Desta forma, é indispenséavel que o profissional liberal pense para
além das manifestacBes oriundas do plano de comunicacdo ao avaliar se suas
manifestacbes de carater pessoal poderédo interferir na construcdo da identidade de
marca planejada.

A utilizacdo das redes sociais € um ponto que merece grande atencao pelo
profissional liberal, pois é tanto um espaco estratégico para a construcdo de sua
marca como de relacionamento com familiares e amigos de seu circulo de
convivéncia. Desta forma, sugere-se uma avaliacdo do melhor formato a ser
seguido em cada um destes espagos com o intuito de potencializar o trabalho
realizado nos demais meios. Além disso, outro ponto que deve ser refletido pelo
profissional é a cerca da expressdo de suas ideologias, crencas e credo. As
perspectivas de pessoalidade sdo refletidas na marca, e assim, devem ser
analisadas junto ao projeto de marca a respeito da relevancia de se tornarem
publicas.

A construcdo de um projeto de branding aplicado a profissionais liberais é
bastante similar ao desenvolvido as organizacdes. O que merece atencao € o fato
de estar se desenvolvendo uma marca a uma pessoa, que possui além de seu
trabalho uma vida de foro pessoal e intimo. Esta divisa entre 0 pessoal e o
profissional € a maior diferenca encontrada, visto que as possibilidades de
manifestacdo, assim como as praticas de gestdo que amparam o desenvolvimento
de marca do profissional liberal sdo aquelas comumente desenvolvidas no contexto
empresarial.

O modelo de marca de Semprini (2006) foi totalmente adaptavel ao contexto
dos profissionais liberais, que entende a marca como uma instancia eminentemente
semiotica, que produz sentidos a partir da somatéria de tudo aquilo que a
representa. Ao levar em consideracdo os elementos contextuais, a producdo e
recepc¢ao, desenvolveu-se um plano que integra a proposta de Semprini (2006) com
a visdo de modelagem de negécios de Osterwalder e Pigneur (2011), e
apresentando uma série de praticas e ferramentas que tornam perceptivel as
estratégias desenvolvidas. Pensar um profissional liberal enquanto marca € um
processo desafiador, que merece esforco e dedicacdo por todos aqueles que

estardo a frente desta misséo.
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CONSIDERACOES FINAIS

Por meio do presente trabalho, teve-se o objetivo de entender como se
desenvolve um plano de construgédo e gestdo de marca aplicada ao contexto dos
profissionais liberais. Para isso, buscou-se compreender como 0 processo de
branding est4 sendo desenvolvido na atualidade ao refazer o percurso historico da
utiizacdo de marca até os dias atuais. Semprini (2006) proporcionou um
embasamento tedrico metodolégico para a compreensdo de um modelo de marca
gue leva em consideracgdo tanto os elementos contextuais, como os de producédo e
recepcao.

Ao entender um profissional liberal enquanto marca, buscaram-se exemplos
referéncia daqueles que ja estdo desenvolvendo um plano de branding. Com uma
analise do projeto de marca dos profissionais estudados foi possivel identificar
semelhancas que originaram uma categorizacdo em relacdo a sua perspectiva de
negocio, evidenciado principalmente pela promessa e especificacdo da promessa de
cada profissional.

Com o entendimento de como o processo de branding estd ocorrendo na
atualidade junto a analise em exemplos referéncia, buscou-se desenvolver um plano
de branding adaptado ao contexto dos profissionais liberais. Um plano que pudesse
ser utilizado como parametro para o desenvolvimento de marca de outros
profissionais. A utilizacdo do processo enunciativo de Semprini (2006) guiou as
etapas da construcdo do plano, dividido em projeto de marca e manifestacdes.

Com a elaboracdo do plano, foi possivel perceber as particularidades e
especificidades que compdem um projeto de marca para uma pessoa: heste
trabalho, os profissionais liberais. Entretanto, diversas praticas e acoes
comunicacionais comumente desenvolvidas pelas organizacbes puderam ser
adaptadas e utilizadas neste novo contexto. Ainda, foi constada a importancia da
utilizacdo de uma comunicacao integrada que tenha como objetivo principal produzir
sentidos, significados e valores unicos de acordo com um projeto de marca bem

elaborado.
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