


~ Sou Murilo Almeida, pés-graduado
~ em Gestdo de Marca, com mais de
12 anos de experiéncia em design

e comunicacdo corporativa.

--------- Este projeto € uma compilagao de minha vivéncia

--------- profissional e estudos recentes sobre linguagem e

.......... comunicacdo, numa jornada para compreendermos a

.......... necessidade de adaptacdao das marcas e possiveis

~~~~~~~~~~ caminhos para o relacionamento de consumo.

m Linkedin



https://www.linkedin.com/in/muriloalmeidasbs/

Somos todos animais e parte de uma natureza &

instintiva e colaborativa. Segundo a teoriadaevolucégo &
de Darwin, evoluiram os animais que melhorse @&
adaptaram as mudangas.

Nesse sentido, como compreender @
as transformacoes da interacao @

I ERQEREIEl adaptar RIS IN RS

comunicacao de maneira eficaz? g



LINGUAGEM

CRIATIVIDADE & INOVACAQ
A PROXIMA ERA

ABORDAGEM PARA MUDANGA




Linguagem ¢ qualquer meio de comunicar
ideias ou sentimentos atraves de signos.




Para haver comunicacao
é preciso ter algum
significado, em
determinado contexto.

A linguagem foi se adaptando com a
evolucao do conhecimento humano,
organizando 0s signos de maneira
cada vez mais complexa.

Pré-Historia
Até = 4.000 A.C,, a transmissao de
mensagens e organizacao das tarefas
eram realizadas por signos graficos
conhecidos como Arte Rupestre.

Antiguidade
Até = 600 A.C,, a linguagem tornou-se
mais complexa, inicialmente com
0s Hieroglifos e, posteriormente,
com a formacao do Alfabeto Romano.



A modernidade promoveu
uma nova dinamica de
mercado e trabalho aos
moldes industriais, centrada
no aspecto funcional.

ldade Média ldade Moderna
Por volta dos anos 1400, a Expansao Dos anos 1700 a 1900, as Revolucdes
Maritima e invencdes como a Industriais viabilizaram a producao em
Imprensa, possibilitaram uma nova era massa de bens de consumo e o modelo

de interacdao comercial e social. classico de administracao.



CULTURA DO ESPETACULO

Disney World, resort de entretenimento mais visitado do mundo
(Fundacdo, 1971)

CONSUMISMO

Quinta Avenida (NY), simbolo da busca por distin¢do e pertencimento

PAIXAO PELAS MARCAS

McDonald's, marca que transformou hamburguer em experiéncia
(Fundacdo, 1955)
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TRIUNFO DA MIDIA

Televisdo, catalisadora da divulgacdo em massa do século XX

Meados do século XX
O Boom do Capitalismo pos 22 Guerra criou
possibilidades econdmicas e tecnoldgicas
gue formaram um novo comportamento
de consumo e codigos de linguagem.

SEGMENTACAQ

Nike, marca simbolo de exceléncia no esporte
(Fundacdo, 1972)



Design pode ser definido como uma relacao
entre forma e conteudo, segundo Paul Rand.




O Design é o aspecto central
do desenvolvimento dessa
nova linguagem estética

do século XX.

Em 1919 surge a escola alema Bauhaus,
gue promoveu estética a rigidez industrial
e alterou toda dinamica funcional do
comeércio para o apelo as sensacdes de
percepcao e diferenciacdo.

“Mesas aninhadas”, Josef Albers, 1926



“Design é criar o futuro, deve
encantar e transformar
ideias complexas em simples
soluc¢des, tornando a vida
das pessoas mais facil”

Steve Jobs (1955-2011)

ENCANTAMENTO

A forma ¢é o0 aspecto estético e artistico
do design na formacao de uma
percepcao impactante e distinta para
atrair e encantar as pessoas.

INTERACAQC

O conteudo é como ocorre a
interpretacao e interacao, indicando
a necessidade de uma interface
intuitiva ou de simples aprendizado.



Adequacao da forma a linguagem da época,
agregando valores e criando conexao.

--------- O Boom do Capitalismo

.......... EXp6$ 3 concorréncia Unilever Unlorer

1967 2020

~ lado alado e a necessidade
~ dediferenciacao.

--------- Nesse contexto, o design das Marcas

e Embalagens, junto as estratégias

.......... de Marketing, tornou-se cada vez

.......... mais consistente para o impacto

~~~~~~~~~~ e diferenciacdo no ponto de venda.




Exemplos de impacto do Design, possibilitando identificacao e entendimento em qualquer experiéncia de consumo,
com necessidade de adaptacdo as transformacoes tecnoldgicas e de percep¢do para manter a comunicacao relevante.
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ACTION

ABC /

___________________ da Comunicacdo COMMUNICATION BELIEVE

O consultor empresarial Paul Hughes
,,,,,,,,,,,,,,,,,,, apresenta uma estrutura interessante sobre
''''''''''''''''''' a comunicacdo, onde a conexao é o elemento
................. chave para gerar significado e interacao.

Action é g apresentacdo de uma Believe ¢é a percepcao de valor A Comunicacgao ocorre quando
solucao, onde o design tem papel e interpretacdo da agao Como a experiéncia é positiva, criando
fundamental para criar atracao e positiva ou negativa para identificacao e uma relacao

despertar o interesse. estabelecer uma conexao. de confianca.



.......... "Estamos na economia

INTERESSE

CONEXAQ
CONFIANGA

~ daexperiéncia e seu grande
~ segredo ¢ a autenticidade"

......... Joseph Pine, especialista em consumo

A complexidade da linguagem e informacdo cria conflito
no entendimento da mensagem, pPOIS NOSSO Ccérepro | )

. . o N Havaianas e Natura estao entre
busca fugir do caos e buscar simplicidade por razdes as marcas mais auténticas, segundo
instintivas. Por isso, as marcas devem atuar de maneira percepgao dos brasileiros.

A . . . ~ A . (Authentic Brands, 2017)
auténtica, a fim de criar conexdo pela coeréncia de sua
atuacdo e conseguente vinculo de consumo.



--------- A ECEIE R I Cluln bl EXfolold grandes transformacoes dos padroes de linguagem,

@ chegando a um momento de maior interacao e multiplicacao da informacao.

SECULO XV SECULOS XVIIIE XIX SECULO XX
Salto historico na interacao comercial Producdo em massa de bens de Expansdo econdmica que estabeleceu
e social com a imprensa e formacao consumo e formacao do modelo novos codigos de linguagem e

das normas de mercado. classico da administracao. comportamento de consumo.






"""""" Esse periodo pode ser chamado também

IRANSPORTE

Uber, fundado em 2009

'''''''''' de era digital ou da desintermediacao.

--------- Esses dois fatores provocaram uma nova maneira de se

''''''''''''''''''' interagir e consumir, integrando e multiplicando a informacao
de maneira acelerada, com inovacdes iniciadas na primeira
---------- década do seculo XXI.

FILMES

Netflix, fundado em 1997

MUSICA

Spotify, fundado em 2006

INTERAGAO

Redes Sociais como novo modelo de
relacionamento e compartilhamento
de informacd8es, hoje como fundamental

VAREJO

Amazon, fundada em 1994

meio de interacao.



Esse salto tecnoldgico
alcancou também niveis de
complexidade e qualidade
grafica jamais vistos.

Percebemos até agui que buscamos sempre
a conexao por padrdes e formas mais
confortaveis de lidar com o0 mundo, por isso
estamos sempre inovando e cada vez mais
exigentes com qualidade.

1 California - 2013

Interfaces intuitivas na automatizacao de tarefas

Definicao grafica cada vez mais realista

Manipulacao de imagens e videos em simples toques



Mesmo diante de tanta
mudanca, permanecemos
presos a padroes industriais
do inicio do século XX.

Por exemplo, o Taylorismo, modelo de
administracao com énfase operacional e
fragmentada do trabalho, sem identificacao
das partes com o proposito de atuacdo.

Modelo replicado nas empresas



A neurociéncia diz que 90% de nossas acfes sdo inconscientes,
com o cérebro sempre em busca de atalhos, possivelmente
DOr NOSSO instinto de sobrevivéncia entender que ainda
Ny precisamos poupar energia para reagir ao perigo, por isso a
i comodidade e téo tentadora.

--------- Observe o conflito entre

---------- 0 salto de interacao que

Deixar esse instinto no dominio das acfes é natural, mas

nao se adequa ao comportamento de consumo porgue

~~~~~~~~~ tivemos e o padrao industrial

gera o conforto do “sempre foi assim”, como 0 caso da

---------- da administracao.

Kodak, poténcia mundial que ficou para tras na transicao

para o comportamento digital.

......... Acredito que estamos exatamente nesse conflito,

------------------- apegados a blogueios mentais que nao estao em
conformidade com nosso comportamento
................... interativo, impedindo as mudancas necessarias

---------- Para NOos adaptarmos.

Precisamos abandonar essa comodidade e questionar os padrdes
e esteredtipos que ja ndo se adegquam ao Novo comportamento
de consumo, buscando nossas raizes sociaveis e instinto
colaborativo, pois esse envolvimento é a esséncia de qualquer

transformacdo inovadora que tivemos na humanidade.




O excesso de midia e informacao afeta a percepcao e
distorce a realidade, direcionando o pensamento ao caos.

Esse conflito aflora em momento
delicado de nossa histodria, onde
a guerra da informacao prejudica
a clareza de entendimento.

O poder da influéncia e a busca desmedida por audiéncia potencializam

a manipulacdo de comportamento e o conflito de identidade.

As incertezas da pandemia, junto aos conflitos de informacdo,

aceleraram as transformaces comportamentais.



As transformacoes nos padroes de interacao e linguagem estao

cada vez mais aceleradas, [glel{e=1g{e[eRs{aaWagle]ns[lol (o N gV o -] Mo -1

adaptar a comunicacao as novas necessidades comportamentais.
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Para acompanhar o ritmo
acelerado de mudancas é
preciso questionar padroes.

Padrdes e normas sdo frutos da imaginacdo
coletiva para organizacao da sociedade, que
devem ser questionados para se manterem
relevantes ao longo do tempo, 0 que nao
significa abandonar boas praticas, mas

apenas avaliar sua pertinéncia ao momento.

Criatividade é a base da inovacao e pode ser entendida
como o processo de combinacao de repertdrio para criar

solugbes fora do padrao.
Ex: Suporte de utensilios (Combinac¢do do lego e encaixes da chave e

carregador, pela necessidade de local para guarda-los)

Inovacao pode ser entendida como o uso de solucgoes
criativas, ou seja, fora do padrao, com premissas para
se transformar em negdcio escalavel.

Ex: Ipod (Combinacdo de tecnologia existente com arquivos mp3, pela

necessidade de facilitar a interacdo e armazenamento de musica)



Desmistificando a Inovacgao

Como sabemos que a inovagao nasce essencialmente
de uma necessidade e que grandes mudancas estao
acontecendo cada vez em menos tempo, podemaos
entender que inovar vale para todos que pretendem
permanecer relevantes no mercado.

Inovacao de Identidade, adequando a forma aos novos
padrdes de percepcao, como vimos nos exemplos da Unilever

e Nescau, para distinguir e gerar identificacdo.

Inovacao de Processos, otimizando o fluxo de trabalho por meio
da integracdo da comunicacao e aproximacdo das pessoas para

diversificar o repertorio de inovacao.

Inovacao de Venda, posicionando a atuacdo em ambiente
propicio ao melhor relacionamento de consumo, possibilitando

mais assertividade na apresentacao de venda.


https://administradores.com.br/artigos/gestao-de-marcas-o-motivo-das-pessoas-comprarem-nike
https://www.profissionaldeecommerce.com.br/estrategia-da-starbucks/
https://www.decisionreport.com.br/destaque/qual-caminho-da-inovacao-o-itau-unibanco-escolheu/#.X2p0OBBKhhE

>

O padrao Taylorista usa o modelo centralizado de administracao,

sem integracdo e COm pouco espaco para diversificacao.

B Como a inovacdo requer combinacdo
................... de repertorio, é preciso diversificar.
Sem o envolvimento das pessoas em processos criativos

.......... para interacdo de diferentes repertorios, as solucdes sao

---------- normalmente centralizadas e pouco efetivas, por conta

~~~~~~~~~~ da relacdo superficial com o problema. >

Ja a Inovagao usa repertorio diversificado e modelo de administragao

distribuido, com mais aproximacado e envolvimento das pessoas.






Na era do Design, o Boom do Capitalismo criou um novo
comportamento de consumo, iniciando uma economia de

experiéncia e interacao emocional de consumo.

......... La no inicio nos perguntamos como

................... compreender as transformacoes

''''''''''''''''''' para uma adaptacao eficaz.

Na era da Informacdo, a multiplicacdo e integracao
digital das midias criaram facilidades, mas também
conflitos na percepcao da mensagem.

................... Passamos pelas transformacdes da linguagem até

.......... os conflitos de informacdo potencializados pela

---------- integracao digital, gerando um comportamento

''''''''''''''''''' incompativel com padrdes de administracao

......... industriais ainda enraizados em nosso dia a dia.

Agora, a luta diaria por destaque e a multiplicacao das
informacdes nas midias criaram um conflito de interpretacao

R
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ffs Ef" ) eineke dentro e fora das empresas, que sera solucionado pela
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"% 2 conexao com experiéncias auténticas.
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https://www.youtube.com/watch?v=y6EcEpibnQY

Para ser auténtica, uma marca
deve ter propdsito e consisténcia.

Com a integracao digital todos ficamos mais expostos e

as inconsisténcias sdo imediatamente jogadas ao vento, ao
mesmo tempo que o bombardeio de propaganda ja nao
sustenta a conexdo com o consumidor, cada vez mais

informado e exigente com qualidade e experiéncia positiva.

INTERESSE

CONEXAQ
CONFIANGA

Portanto, uma comunicagao consistente ocorre quando
a acao cria interesse, a interpretacao cria conexao e a
experiéncia cria confianca para relacionamento de consumo.



A consisténcia de atuacao
entre interesse, conexao e
confianca forma um novo
momento da comunicacao,
a era da ldentificacao.

Os processos gue formam a esséncia dessa
era sao o Design e a Inovacao, ambos
centrados na colaboracao das pessoas para

compreensao de toda a jornada de consumo.

Na criacdo de elementos de percep¢do que encantam e
geram significado, facilitando o entendimento e a interac¢ao
na relacao de consumo.

No questionamento de padrdes para avaliacdo de mudanca
e criacao de ambiente colaborativo para manter-se proximo

a0 consumidor e relevante no mercado.



Periodo inicial do design moderno

~ Aidentificacdo exige
~ clareza na mensagem.

---------- Em meio a complexidade de op¢des de mercado,

""""" as marcas estao resgatando suas origens esteticas

Periodo das extravagancias estéticas

......... e extraindo o0 excesso de elementos em sua imagem

--------- para comunicar sua esséncia com mais clareza

~~~~~~~~~ e Criar conexao com seu publico.

» ;__:::

- . @t
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Periodo da esséncia da linguagem

s g




------------------- Segundo o especialista em percepc¢ao
Hany Farid, a ameaca da complexidade das
interacoes digitais € nao sabermos mais

0 que é real e no que acreditar.

Ja vimos que possuimos a tendéncia de buscar padrdes e atalhos por instinto
de protecdo, sendo também uma maneira de organizar as informacdes para
compreender e tomar uma decisao.

As tecnologias digitais possibilitaram muitos beneficios, como novas

possibilidades de mercado, mas também muitos conflitos de informacdao,

poderes concentrados de influéncia e incertezas.

Uma mente confusa tem sua percepc¢ao distorcida e pode até tomar uma
decisdo de compra, mas com as possibilidades de mercado e consumidores

mais exigentes, a autenticidade sera cada vez mais decisiva na escolha.

Chegamos a um momento de saturacao da comunicag¢ao, em que
precisamos desligar o piloto automatico para nos adaptarmos a
mais uma era de transformacao da linguagem, a era da Identificagao,

que é simplesmente uma reconexao com nossas raizes colaborativas.
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Infohonsey

O trabalho do gestor
é prever o futuro, nao
s6 explicar o presente”

--------- “Crescimento e conforto

~ nunca coexistem” e

--------- Ginni Rometty, Presidente da IBM
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''''''''''''''''''' Percebendo a necessidade de adaptacao dos

''''''''''''''''''' padroes de linguagem e movimentagao do

''''''''''''''''''' mercado em busca de uma comunicacao mais

- efetiva, apresento uma abordagem para
................... gestao da comunicacgao corporativa. PROCESSO

Consiste na gestao da Imagem, Processo e Venda de acordo com os principios IMAG EM VEN DA

abordados na jornada sobre linguagem e percepc¢ao, a fim de adaptar a

comunicac¢do corporativa ao atual comportamento de consumo.



~ Mais que um belo logotipo, tecnologia \

--------- e métricas, uma marca relevante

--------- deve encantar, inovar e se relacionar O engajamento colaborativo das

""""" com as pessoas. pessoas e integragdo de processos

""""" geram um ambiente produtivo

--------- favoravel a inovacdao.
PROCESSO

A imagem é a primeira percepg¢ao Conhecer o mercado de atuacao

que 0 mercado terd de seu negdcio IMAGEM VEN DA permite uma apresentacao mais

e é decisiva para criar identificacao assertiva e possibilita uma conexao
e interesse de consumo. emocional com seu publico.




A g

"A forma é a configuracado visivel do conteudo”

Ben Shahn, um dos artistas plasticos mais importantes do século XX

Imagem de magia da Disney World



thRLaatine
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......... A Imagem refere-se ao Design,

.................. criando proposito de atuacao

.................. e impacto da marca.

A ldentidade representa a esséncia da marca, por meio da
distincao estética e interacdo intuitiva para criar interesse e

experiéncia positiva de consumo.

Exemplo: User Interface / Experience

A Linguagem forma a personalidade da marca estabelecendo
codigos de comunicacao para se identificar com seu publico,
complementando os aspectos da identidade.

Exemplo: Semidtica



O “acaso” da invencao do Post-it

™ M
< U

“O acaso favorece a mente conectada”

Steven Johnson, autor do best-seller “De onde vém as boas ideias”

(=



A Aproximacao é o elemento central para uma marca adaptada

a era da ldentificacdo, conectando pessoas para a criacdo de
um ambiente produtivo e inovador,

......... O Processo refere-se a Inovacao,

Exemplo: Employer Branding

......... criando aproximacao,

......... engajamento e produtividade.

A Comunicacao Integrada proporciona clareza na interacao entre
as pessoas e fluidez no relacionamento de venda, por meio de

processos e interfaces que otimizam o fluxo da informacdo.

Exemplo: Design Thinking
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O lucro é consequéncia da qualidade de nossas solucdes
e da satisfacdo dos nossos clientes

David Ogilvy, referéncia mundial na publicidade, conhecido como o pai da propaganda

Relacdo de amor e confianca entre a Harley-Davidson e seus clientes



< > O Posicionamento compreende a adequacdo da imagem e
® pProcessos ao mercado em questao, criando uma percepgao
alinhada entre a apresentacdo e o proposito da marca.

Exemplo: Marketing

.................. A Venda refere-se a Conexao,

.................. criando identificacao da imagem

'''''''''''''''''' € processos com o mercado.

Relacionamento € a aproximacgao da marca com o publico,
criando conexdo emocional e identificacdo por meio da

experiéncia positiva de consumo.

Exemplo: Branding



Imagem SEM Processo favorece a insatisfacao interna Venda SEM Imagem promove a

sllley ruidos na comunicacao [ERaelaNlelVlsialtcNaa-Ne[SEI[eElofs competicao por preco

——
—

PROCESSO

N N

~ ~

~ ~

— —
— —

Processo SEM Imagem favorece apor ndao Venda SEM Processo favorece a insatisfacao do

adaptar a identidade as transformacfes de percep¢do nlclgeElolelolslEN Ma experiéncia de consumo






PROPOSITO AMBIENTE
COMUNICACAQ

PROCESSUS
A abordagem IMPROVE PUBLICO
~ aproxima-se das pessoas ,
~ paraconhecimento do negécio MIDIAS

- eformatacao da estratégia.

......... Esse modelo de pensamento se chama

--------- Funil do Conhecimento e faz parte do processo

------------------ denominado Design Thinking, que direciona acdes
conjuntas para soluc¢des criativas em negocios.



PROPOSITO (FENTINANE AMBIENTE
COMUNICACAQ

UGO
D JBL

SU

¢ PRO

MIDIAS

PESSUADS
UESSUS

L0 MERCADO

n Compreender a esséncia da identidade e comunicac¢do

EXPLORAR

Relacionar as percepcdes internas com o mercado de atuacao

FORMATAR

Organizar os insights em estratégia de acdo

www.muriloalmeida.net






- Todo negdcio deve alcancar o retorno de
~ investimento para permanecer relevante.

--------- Segundo David Ogilvy, a relevancia é conquistada com foco em

--------- toda cadeia de consumo, ou seja, pela atuagao consistente no

""""" encantamento, inovagao e relacionamento de venda.

David Ogilvy, referéncia mundial na publicidade, conhecido como o pai da propaganda

(1911-1999)

RELEVANCIA




O Design como relagao entre forma e conteddo proporciona
clareza da informacdo por meio de métodos de percepcado
baseados na ciéncia cognitiva.

A identificacdo do consumidor com a linguagem da marca
favorece a venda por meio da clareza da informacao

e experiéncia de consumo.




Natura, Unica brasileira entre as 25 melhores

para se trabalhar (Great Place to Work /. 2019) O prazer de estar conectado ao Processo torna as pessoas

mais engajadas, comprometidas em sua performance e menos
propensas a conflitos e turnover.

Processos claros e integrados do Mercado Livre
Uma comunicacgdo integrada interna e externamente minimiza

duvidas, desperdicio e possibilita melhor qualidade por meio de

clareza no fluxo da comunicacao e otimizacdo da producao.




A consisténcia de atuacdo e a coeréncia entre o que se apresenta
e se entrega criam uma reputac¢ao positiva da marca com seu

mercado e consumidores.

Uma experiéncia positiva do consumidor em toda jornada de
consumo cria identificacdo, proporcionando fluidez na venda,

clientes fieis e porta-vozes naturais da marca.




................... “A venda se torna supérflua a partir do ponto em

................... gue ha uma compreensao tao grande do cliente,

................... gue o produto ou servico se venda por si s0.”

---------- Peter Drucker (1909-2005)

Peter Drucker é considerado o pai da administracao moderna
devido ao pensamento centrado na colaboracao das pessoas,
em contraste a administracao fragmentada que mostramos na era industrial,

centrada no aspecto operacional e pouco colaborativo.



LINGUAGEM

Peter Drucker e David Ogilvy, apresentados nessa abordagem, sao filhos
da era Industrial do inicio do século XX, mas revolucionaram os modelos
de administracdo e propaganda respectivamente, como expoentes do

pensamento questionador, contribuindo para fomentar a era do Design.

Questionar padrdes nao significa abandona-los, mas observa-los
criticamente em relacdao ao contexto de mudanca, como os conflitos de
conexao potencializados pela integracao digital da era da Informacao.

A era da Ildentificacao vem questionar esses padroes que
impossibilitam a conexao, retomando a esséncia colaborativa de
nossa linguagem para que as marcas possam encantar, inovar e se
relacionar de maneira sistémica e auténtica, a fim de permanecerem
relevantes ao novo comportamento e anseios do consumidor.

“O analfabeto do século XXI ndo é o que nao sabe
ler e escrever, mas o que nao sabe aprender,

desaprender e reaprender”

Alvin Toffler (Escritor de obras sobre as transformacdes da informacdo e seus impactos comportamentais)

IDENTIFICACAO



................... A adaptacao da comunicacao

B BEEXEE Y de acordo com as
................... LTI de acordo com ADAPTE SUA MARCA AO NOVO

N decada negdcio. COMPORTAMENTO DE CGONSUMO

................... O primeiro passo para mudar é perceber a adaptacao como
""""" vital para a comunicacao das marcas e estar disposto a sair da

~ AGENDE UMA CONVERSA

......... zona de conforto e do pensamento centralizado para uma

--------- postura questionadora, colaborativa e consistente.

i
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De nada adianta a imersao para transformar a comunica¢do sem
solucBes de qualidade e viaveis ao mercado, bem como adaptacdes
superficiais sem mudanca de postura e disposi¢cdo para transformar
dreas consideradas intocaveis. E preciso solucées de qualidade

e comprometimento de todos como premissas para inovacao da
comunicacdo e relacionamento de consumo de uma marca.

“Hoje o que realmente importa
na competitividade entre as empresas
é a inovacao, tendo origem nas pessoas.”

Waldez Ludwig | Especialista em Informatica Educacional e Gestao Empresarial

WWW.MURILOALMEIDA NET

marca@muriloalmeida.net
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