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A tematica escolhida para este texto é um recorte das reflexdes de uma
pesquisa de mestrado em design em andamento. Na pesquisa em questao, sao
abordados aspectos gerais da construcdo do self em startups, tratando, por
consequéncia, de questdes tangentes ao estagio inicial de branding em tais
organizacdes. Portanto, o texto trata de discutir problematicas do processo de
criacdo da identidade de marca, considerando, contudo, aspectos de
humanizacdo sob pressupostos da andlise do discurso (AD). Orientando-se
principalmente por textos influenciados pela AD europeia, assumem-se
principalmente dois principios: de que a linguagem ndo é transparente nem
linear (ORLANDI, 1999) e de que para haver adesdo do publico ao discurso
publicitdrio da marca, é necessdrio que haja um bom desenvolvimento dele
(MAINGUENAU, 2008). Além disso, sdo propostas outras reflexdes
relacionadas ao campo de identidade de marca, como as implicagdes do
discurso no processo de briefing e atuagdo do profissional de design.

Palavras-chave: andlise do discurso; branding; briefing.

The theme chosen for this text is a selection of the reflections that are part of
an ongoing master's research in design. In such research, general aspects of the
construction of the self in startups are addressed, dealing, consequently, with
issues related to the initial stage of branding in such organizations. Therefore,
the text discusses problems of the brand identity creation process, considering,
however, humanization aspects through the discourse analysis (DA)
assumptions. Guided by texts influenced by European DA, two principles are
mainly assumed: that language is neither transparent nor linear (ORLANDI,
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1999) and in order to provide adherence to the brand's advertising discourse
from the public, it is necessary a good development of it (MAINGUENAU, 2008).
In addition, other reflections related to the brand identity field are proposed,
such as the implications of the discourse in the briefing process and the
performance of the design professional.

Keywords: discourse analysis; branding; briefing.

1 Introdugao

Partindo do pressuposto de que o briefing seja uma pratica comum e essencial ao
desenvolvimento da identidade de marca, projeta-se aqui uma lente de aumento sobre ela e
sobre sua passagem pelo viés discursivo. A marca ndo é apenas ‘sinal’ ou ‘signo’, ela é
‘discurso’. E esse discurso se constréi pelo atravessamento de outros discursos que ja foram
produzidos anteriormente, inclusive por outras instituicGes da sociedade.

Acrescenta-se a esse cendrio o fato de que as primeiras etapas de branding’em startups®
podem ser bastante problematicas. Em primeiro lugar porque pela prépria caracteristica de
sua constituicdo e contexto, essas organizacdes se desenvolvem em ambientes dindmicos e
instaveis. Consequentemente, estdo sujeitas as implicacdes da imaturidade organizacional,
necessidade de velocidade nas tomadas de decisdo e multiplicidade de atores envolvidos,
gerando assim, um panorama complexo em que diversas ideologias se chocam.

Outra questdo que torna pertinente a limita¢cdo das reflexdes aqui elaboradas ao campo das
startups, é o fato de que estas, na maioria das vezes, ndo contam com um profissional de
design em seu quadro de colaboradores. O que implica na contrata¢do de sujeitos externos
para o processo de desenvolvimento do branding.

Vale destacar ainda o lugar de fala do sujeito na autoria deste texto. A autora parte de sua
experiéncia enquanto profissional que atuou em atividades de marketing e branding em
startups. Porém, também como alguém que se vale do beneficio do circulo académico e de
seus conhecimentos sobre boas praticas no processo de criacdo da identidade de marca.
Somando-se ainda conhecimentos de linguistica em razdo de sua formacdo anterior em Letras,
e o vies das ciéncias psicossociais em razdo da conexdo entre todas essas dreas e sua
especializacdo em Psicopedagogia. Esses encontros possibilitaram uma visdo transdisciplinar
de como a marca, antes de tudo, passa pelo léxico, pela palavra. E esta, por sua vez, ndo pode
ser tratada apenas como significante de uma informagdo transparente ao receptor. Mas de
uma forma bem mais complexa como sera visto mais adiante no texto.

Enfim, em razdo dos aspectos transdisciplinares deste artigo, procura-se aqui dialogar com
profissionais das ciéncias humanas e sociais, mas privilegiando o campo do design ao abordar

! Originario do termo em inglés, branding literalmente significa a marcac3o do gado com ferro. Em uma
organizagdo, o termo configura as diversas estratégias de comunicagdo e abordagem pelas quais uma
marca se torna conhecida e inesquecivel. Tais estratégias ultrapassam o simples sentido de divulgagdo
de um produto ou servi¢o, buscando atingir pontos sensiveis de identificagdo com o publico.

% Parauma definicdo do termo, entende-se como startup uma empresa que opere sob modelo de
negdcio repetivel e escaldvel, e que esteja vinculado a iniciativas inovadoras, ndo necessariamente se
tratando de negdcios de cunho tecnoldgico. Apesar dessa ocorréncia ser frequente.
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os termos. Por isso, a seguir sdo apresentados os fundamentos e elementos da analise do
discurso, e em seguida suas intersec¢cdes com o branding.

2 Conceitos basicos em analise do discurso

Primeiramente, ndo se elabora aqui uma definicdo fechada de Analise do Discurso, mas sim,
busca-se lancar alguns conceitos-base que potencialmente fornecem uma melhor concepc¢ao
desta que é tanto teoria quanto método. A AD como se conhece hoje, apresenta uma
complexidade epistemoldgica resultante da convergéncia de vdarios tedricos, estudos e
correntes de pensamento em seu processo de desenvolvimento.

Contudo, para evitar conflito com conceitos de outras vertentes, e considerando os objetivos
desta discussdo, neste texto se parte da concepcdo européia, mas sem fazer grandes
aprofundamentos na diversidade epistemoldgica de seu universo. Dentre seus principais
tedricos se destacam os russos do Circulo de Bakhtin, ou Circulo B. M. V. (Bakhtin - Medviédev
- Voléchinov) e os franceses Michel Pécheux e Michel Foucault (MAGALHAES & KOGAWA, 2019,
MAINGUENAU, 2008) Haveria ainda outros nomes a serem destacados aqui se isso ndo se
desviasse do foco deste texto.

Como objetivo, a AD se dedica a investigar o sentido do texto® para além da construgdo
gramatical. Considera as relagGes entre sujeito, sociedade, cultura, ideologia e a producdo de
sentido no discurso, ndo sendo suficiente considerar o contexto imediato em que o enunciado
foi produzido. (FIGARO, 2012; ORLANDI, 2005).

Para uma melhor definicdo do que é ‘discurso’ em AD é importante iniciar afirmando que
discurso ndo é sindnimo de texto ou fala (da concepcao linguistica). Ainda que o discurso possa
vir em formato de texto, nem todo texto é discurso, pois o discurso precisa de um sujeito,
alguém querendo produzir um determinado sentido através do que diz. Palavras em um
diciondrio ndo constituem um discurso. Porém, uma Unica palavra emitida por um sujeito em
uma situagdo de comunicagdo é carregada de discurso. O termo em si pode remeter a um ato
politico, até porque a origem da AD de linha francesa remonta meados de 1960, em um
conturbado contexto cultural e politico. E sua intencionalidade estava em analisar as
ideologias por tras dos discursos politicos de entao.

Assim, é possivel pensar que ‘discurso’ aqui seja necessariamente algo negativo. Porém, a AD
nao se ocupa de classifica-lo, mas de compreendé-lo, entendendo quem, como, de onde e qual
sentido produz. E preciso também dizer que todo ato de enunciag3o, na intencdo de se fazer
entender, é um ato discursivo. E ainda que todo discurso manifesta uma ideologia da qual se
tenta convencer o receptor do enunciado, pois “o discurso é o lugar do trabalho da lingua e da
ideologia” (ORLANDI, 1999, p. 38).

Ja no que se refere a ideologia, apresenta-se aqui a definicdo de Chaui que a define como

(...) um conjunto ldgico, sistematico e coerente de representacgdes
(ideias e valores) e de normas ou regras (de conduta) que indicam e
prescrevem aos membros da sociedade o que devem pensar e como
devem pensar, o que devem valorizar, o que devem sentir e como
devem sentir, o que devem fazer e como devem fazer. Ela é,
portanto, um corpo explicativo, de representagbes e praticas

* A AD n3o se ocupa somente do texto escrito. O discurso pode se manifestar em um texto
imagético, oral, pela musicalidade em seus ritmos ou mesmo nas expressdes do corpo.
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(normas, regras e preceitos) de carater prescritivo, normativo,
regulador cuja fungdo é dar aos membros de uma sociedade dividida
em classes uma explicacdo racional para as diferengas sociais,
politicas e culturais, sem atribuir tais diferencas a divisdo da
sociedade em classes. (1980, p.113).

N3do descartando essa concepc¢ao socioldgica, mas a ressignificando através da linguagem,
Orlandi (1999) propde a ideologia como a relagdo do sujeito com a histéria, e ndo como
conjunto de representacdes, visdo de mundo ou ocultacdo da realidade. Assim, ela surge como
efeito da relagdo do sujeito com a lingua e com a histéria e o imaginario que se tem dela. E o
aparato histérico-linguistico que estrutura o discurso e se materializa na linguagem. E sob essa
concepcao de ideologia que, portanto, “pode-se compreender o discurso como objeto cultural,
produzido a partir de certas condicionantes histdricas, em relacao dialégica com outros textos”
(FIORIN, 2005, p.10) Por fim, pode-se clarificar a nocdo de ideologia com o exemplo mais
concreto de Pécheux. Este afirma que

E a ideologia que fornece as evidéncias pelas quais todo mundo
sabe o que é um soldado, um operdério, um patrdo, uma fabrica, uma
greve, etc., evidéncias que fazem com que uma palavra ou um
enunciado queiram dizer o que realmente dizem (...) (1988, p. 160)

Resgatando o pressuposto de que nao existe discurso sem sujeito, e ndo existe sujeito sem
ideologia, é importante uma definicdo mais clara do que se trata o termo sujeito em AD.
Primeiramente é importante ressaltar que ndo se trata de uma pessoa em si, mas de uma
posicdo assumida ao se emitir o enunciado. Assim, uma mesma ‘pessoa’ pode se colocar como
diferentes sujeitos, dependendo de qual lugar ela fala. O sujeito ainda, se constitui enquanto
tal, apenas em frente a um discurso. E apesar de se ver como ser livre para dizer o que pensa,
ele é na verdade reprodutor de discursos que ja passaram por ele anteriormente. Por isso é
possivel dizer que “Ser sujeito significa ser assujeitado, isto é, pensar que se é livre quando de
fato se esta inserido em uma ideologia, numa instituicdo da qual somos apenas porta-vozes”
(POSSENTI, 1990, p.54)

Ainda haveria varios outros elementos da andlise do discurso a serem explorados na amplitude
de seu universo. Porém, aqui foram abordados os que se consideram fundamentais para as
reflexGes propostas e como iniciacdo a AD.

3 Aspectos da construcao de uma identidade humana da marca

N3o se ocupara espaco aqui para discorrer sobre como é importante para a sobrevivéncia de
uma startup, enquanto negdcio, que esta se destaque rapidamente e crie engajamento com o
publico correto em um sistema guiado pelo capital. Afinal, isso é dado como fato, e se assume
essa visdo ao discorrer sobre os demais temas. O que é importante aqui, é esclarecer que
quando se fala de publico e cliente, ndo necessariamente se fala de quem compra um
determinado produto ou servico, mas todos os que aderem a ideia de uma marca. Estes
podem incluir quem utiliza o produto ou servico, mas também investidores, fornecedores,
funcionarios ou mesmo advogados da marca, que ndo necessariamente compram, mas ajudam
a promové-la mesmo assim. Todos esses atores, ou também ditos ‘stakeholders’, precisam
estar em sintonia com o que a marca carregada pelo empreendimento propde em seu
discurso.

PressupGe-se aqui, que esse discurso da marca comega a ser externalizado no processo de
branding, cujo primeiro passo geralmente é o de criagdo da marca. Assim, pode-se chegar a
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premissa de que o momento do briefing é o ponto originario mais comum de todo um discurso
gue vai ser comunicado ao publico.

Imaginando entdo esse cenario de forma mais concreta, apresentam-se dois atores
fundamentais: de um lado a empresa proponente e de outro o profissional de design®. Cada
um desses atores se coloca em lugares de fala distintos, dando significado ao discurso a partir
de suas proprias perspectivas. Nesse contexto, ha que se destacar alguns pontos que merecem
atencdo: (1) os profissionais de design que estdo coletando as informag¢des no momento do
briefing sdo apenas atores que agem de acordo com o préprio repertorio, sobre o que lhes é
comunicado pela empresa proponente; (2) os profissionais de desigh ndo estdo familiarizados
com nicho do cliente e suas especificidades; (3) as maioria das ferramentas de briefing ndo dao
conta de fazer emergir o que esta sob a superficie em termos de personalidade da marca; (4)
ainda que as perguntas corretas sejam feitas no briefing, o discurso da empresa proponente
ainda ndo estd claramente definido pelo seus decisores.

Considerando que essa discussao se dedica a focar no contexto das startups, pelo carater da
pesquisa da qual ela se origina, coloca-se em destaque o Ultimo item apresentado. Saliente-se
aqui a complexidade da elaboracdo desse discurso em uma empresa, ainda mais se tratando
de uma startup, cuja estrutura de gestdo tende a envolver varios individuos chave. Cada um
desses partindo de seu préprio ponto de vista, vivéncia e formacdo. Chega-se entdo a
necessidade de alinhar todos esses pontos de vista em um unico discurso, por assim dizer,
publicitario.

3.1 Ethos, discurso e self

Ainda que se siga um modelo estrutural para o desenvolvimento de uma identidade de marca,
ainda restam as questdes de identidade que precisam serem desenvolvidas nos momentos
certos para que os simbolos escolhidos para a empresa ndo entrem em conflito com a ‘imagem
de si’ que a empresa deseja comunicar ao seu publico.

Essa ‘imagem de si’, ou o ethos’, t3o pertinente ao branding, precisa muitas vezes ainda ser
construido pela prépria empresa. No caso de uma startup ela estard, na maioria das vezes,
ainda no processo de estabelecimento de seus valores, propdsitos e cardter, intrinsicamente
relacionados a ideologia predominante. Eles podem estar até descritos em um enorme mural
na parede, mas podem nao estdo proporcionalmente tangiveis aos colaboradores, investidores
e publico se ndo estiverem verdadeiramente ligados a esséncia da organizacdo, e ainda, se ndo
estiverem devidamente alinhados ao discurso da marca e suas agles, sejam externas ou
internas.

Ao descrever as transformacgGes de como as marcas se comunicam com o publico os autores
Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021) apresentam em uma série de livros a realidade do
marketing em diferentes momentos da sociedade. Em sua ultima publicacdo, os autores

* Quando se fala aqui de profissional de design, ndo necessariamente se trata de um individuo
Unico, atuando de forma solitaria. O termo pode representar uma agéncia ou uma equipe de
individuos que, sem fazer parte do quadro da empresa, trabalhe na construcdo da marca e
estejam presentes no processo de briefing.

> Regastando a concepcdo aristotélica de ethos, este seria “(...) a construcio de uma
imagem de si destinada a garantir o sucesso do empreendimento oratério” (AMOSSY,
2008, p. 10).



14° Congresso Brasileiro de Design
ESDI Escola Superior de Desenho Industrial
ESPM Escola Superior de Propaganda e Marketing

descrevem o momento atual como a era do ‘Marketing 5.0’. Note-se que apesar de estar
diretamente ligada ao universo digital, os autores ainda ndo descartam a necessidade de
considerar a centralidade no ser humano e seus valores. Pelo contrario, apontam para o
desejo que o publico tem por encontrar expressoes de valores humanos nas marcas.
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Figura 1 — Esquema visual da evolucdo do marketing

Evolugéio do Marketing

centralidde: centralidde: centralidde: centralidde: centralidde:
produto consumidor humano humano humano
valor: valor: valor:
valor: valor: funcional, funcional, funcional,
funcional funcional e emocional e emocional e emocional e
emocional espiritual espiritual espiritual
pontos de pontos de pontos de pontos de pontos de
contato: contato: contato: contato: contato:
fisico fisico fisico hibrido hibrido
(fisico e digital) (fisico e digital)
inteligéncia: inteligéncia: inteligéncia: inteligéncia: inteligéncia:
humana humana humana humana artificial
TRADICIONAL DIGITAL

Fonte: adaptado de Kotler, Kartajaya e Setiawan (2021).

Considera-se aqui que marketing, propaganda e publicidade estdo no mesmo universo, e que
apesar de ser possivel apresentarem definicdes distintas, todos buscam um fim comum, que é
a persuasdo para a adesdo a uma marca. Os pontos de sensibilidade do publico sdo o alvo do
discurso, e por isso, com os recursos digitais e de inteligéncia artificial, nunca foi possivel saber
tanto sobre o cliente. Com informacg&es de nivel profundo sobre seus anseios, bem como suas
bases ideoldgicas, as fungdes ‘emocionais e espirituais’ de um produto ou servico podem ser
projetadas de forma mais assertiva a fim de converter as abordagens de marketing em vendas,
ou no minimo, em seguidores dessa marca.

Essa determinada virada pela ‘humanizagdo das marcas’, encontra suporte na afirmagao de
Mainguenau ao constatar que

o foco de interesse dos analistas da comunicagdo se deslocou, das
doutrinas e dos aparelhos aos quais relacionavam uma
“apresentacdo de si”, para o “look”. E essa evolugcdo seguiu pari
passu o enraizamento de todo processo de persuasdo numa certa
determinagdo do corpo em movimento; o que fica especialmente
claro no dominio da publicidade, em que passamos do mundo da
“propaganda” ao da “publicidade”: a propaganda desenvolvia
argumentos para valorizar o produto, a publicidade pde em primeiro
plano o corpo imaginario da marca que supostamente esta na origem
do enunciado publicitario. ( 2008, p.11)

O ‘corpo imaginario’ da marca, como assim classifica o autor, se refere ao conjunto de
caracteristicas do qual a publicidade se ocupa em transmitir ao publico. Tais caracteristicas
colocam como que uma madscara de feigdes humanas no que antes era apenas um nome
comercial.

N3o é a toa que o termo ‘persona de marca’ é utilizado no processo de branding. Apoiando-se
no conceito psicanalitico do termo, a persona é a mascara com a qual o ser humano se
apresenta frente a diferentes situa¢des sociais, assumindo determinado comportamento de
acordo com o que cada contexto exige.
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Uma vez que a publicidade, para efeitos persuasivos, apresenta uma marca ao publico com
certa ‘humanidade’, esse efeito de persona é necessario. Ela evoca sempre uma ideologia
combinada com a qual o publico-alvo se identifica.

De maneira geral, o discurso publicitario contemporaneo mantém,
por natureza, uma ligagdo privilegiada com o ethos; ele busca
efetivamente persuadir ao associar os produtos que promove a um
corpo em movimento, a uma maneira de habitar o mundo. Em sua
propria enunciagdo, a publicidade pode, apoiando-se em
esteredtipos validados, “encarnar” o que prescreve. (MAINGUENEAU,
2008, p.17)

O desenvolvimento do “ethos discursivo” é importante para a estratégia publicitaria. Pois uma
marca ndo pode apenas ‘querer’ ser vista de determinada forma apenas por forca de vontade,
com algumas poucas estratégias de identidade visual ou publicitarias. A forma como ela deseja
ser visualizada para produzir convencimento no publico deve estar adequadamente presente
em seu discurso. De acordo com Mainguenau, essa percepg¢ao

permite refletir sobre o processo mais geral de adesdo dos sujeitos a
um certo discurso. Fenémeno particularmente evidente quando se
trata de discursos como a publicidade, a filosofia, a politica etc., que
(...) devem ganhar um publico que esta no direito de ignora-los ou
recusa-los. (2008, p.17)

O que leva a conclusdo de que a adesdao do publico a uma marca, é correspondente a sua
adesdo ao discurso, e esse discurso precisa estar firmado em um ethos bem desenvolvido.

Quanto aos esteredtipos, mencionados anteriormente, esses podem ser equiparados aos
arquétipos junguianos, conhecidos no processo de branding como arquétipos de marca. Esses
por residirem no inconsciente coletivo (JUNG, 2009) sdo reconhecidos pelo publico. Assim, ao
se revestir de um deles, a marca produz seguidores fiéis nos sujeitos que com ele se
identificam.

Ao se apropriar dos elementos do aparato psicoldgico humano, algumas marcas passam
praticamente por um processo de individuacdo®, em que elas se tornam um ser Unico,
inconfundivel , com personalidade e reconhecivel pelo publico através de suas singularidades,
e constituindo seu préprio self, ou Si-mesmo.’

O fenémeno da individuagdo das marcas ainda é pouco teorizado, mas é emergente e visivel.
Certas, empresas como é o caso da Netflix, atingiram um ponto de individuagdo em que o
publico, ao se relacionar com elas, agem como se tratassem de entes Unicos. A interacao se d3,
muitas vezes, em primeira pessoa, esquecendo-se que por trds das linhas de resposta das
redes sociais existe um coletivo de diferentes individuos responsdvel por compé-las.

O que se pode observar, é que nesses casos, essas empresas assumiram fortemente as
ideologias de seus discursos e se ocupam de defendé-las. Ainda que, por um lado, essa atitude
impliqgue em perder alguns clientes, por outro se pode dizer que esse posicionamento firme

® Carl Gustav Jung define a individuacdo como “um processo de diferenciacio que tem por objetivo o
desenvolvimento da personalidade individual”. (JUNG, 2009, p. 20)

7 Self, ou Si-mesmo, no conceito psicanalitico junguiano seria o cerne do individuo, a unido de todos os
elementos de sua individualidade, as caracteristicas e mazelas que o tornam um ser que se diferencia
dos demais. Seria o ‘espirito-diretor’ que guia as decisdes e a¢des que este individuo realiza. (JUNG,
2009)
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garante a consisténcia ao ethos publicitario. Assim, o convencimento do publico aderente se
mantém.

3.2 Problematizacao do briefing e construcao do discurso

Y

Retornando a premissa de que, como parte da pratica comum em projetos de design, o
briefing é um dos primeiros passos. Aprofunda-se aqui uma discussdo acerca de suas
especificidades metodoldgicas do ponto de vista do design, colocando-as em contraponto com
o discurso.

Conceituando melhor o briefing, este se trata da etapa em que sdo informados os requisitos
gue o projeto deve ter e é quando se espera obter o alinhamento de expectativas para o
resultado. Utilizando a descri¢cdo de Brown (2020, p.32), esse processo pode ser comparando a

(...) uma hipodtese cientifica, € um conjunto de restrigdes mentais que
servem a equipe de projeto como referéncia, benchmarks por meio
dos quais é possivel mensurar o progresso e um conjunto de
objetivos a serem atingidos.

O que geralmente se espera dessa etapa é que sejam comunicadas, da forma mais clara
possivel, as necessidades do cliente ao designer, seja para um projeto de produto, de servigo
ou identidade visual. No caso do desenvolvimento de uma marca, é a via para se obter as
respostas necessarias a fim de materializar a identidade da organizacdo e transforma-la em
diferentes artefatos nos projetos subsequentes, que irdo se comunicar com o publico em
diferentes pontos de contato.

Idealmente, ainda nessa etapa, respostas claras deveriam ser obtidas, a fim de se chegar a um
material bruto, consistente e coerente para o profissional do design manipular na etapa de
criacdo. Mas, nem toda empresa tera as respostas idealmente preparadas ou maturidade
suficiente. Muitas empresas sdo compostas por multiplos sécios, com repertérios distintos,
como ja foi abordado neste texto. E ainda, cada um traz suas proprias expectativas e nem
sempre estdo alinhadas, pois muitas vezes ndo houve um processo anterior de alinhamento,
um pré-briefing. O que aqui poderia ser comparado quase como o processo de se olhar em um
espelho da verdade.

Quando a organizacdo ja esta posicionada no mercado e sua identidade estd bem declarada,
esse gerenciamento de influéncias e expectativas tende a se tornar mais simples. Porém,
fusGes e aquisicOes por parte de grupos corporativos ainda podem fazer essa discussdo
necessaria novamente. E com a velocidade com que empresas sdo absorvidas e, por vezes,
reabsorvidas é preciso gerir muito bem as multiplas formacgdes discursivas que se convergem
nesse processo.

Ja se definiu anteriormente, o conceito de ‘self’ para uma organizagao e como contribui para a
adesdo do publico a marca. Contudo, o que se propde neste texto, diante de tudo o que foi
apresentado até o momento é que a organizagdao e o designer assumem papéis diferentes
diante dessa construgdo. Se de um lado o designer conta com a metodologia do briefing para a
construcdao da marca, a organizacdo na maioria das vezes n3ao conta com um processo
metodolégico bem estruturado para a construcdo desse self.

Idealmente deveria haver uma metodologia que guiasse a empresa nesse processo. Mas, se de
um lado estd o designer equipado com perguntas preparadas e, na maioria dos casos,
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padronizadas, do outro estda a empresa munida apenas de um conhecimento superficial sobre
si mesma.

Em cendrios mais positivos, a empresa é representada por mais de um membro com
conhecimento suficiente para responder apropriadamente pelos interesses da organizagao.
Mas, nem sempre é possivel ou mesmo aconselhdvel trazer todos os investidores para esse
processo de construcao (WHEELER, 2019).

Por isso, se propde aqui que idealmente a empresa deveria contar com uma metodologia
dedicada a lhe auxiliar na construcdao do seu self. Pois, partindo do pressuposto que isso
envolveria o desenvolvimento de um ethos discursivo adequado, e portando coerénte com a
ideologia assumida, minimizaria o risco de entrar no mercado com uma marca construida
sobre um discurso desalinhado com o publico de interesse.

Figura 2 — Proposta de cendrio ideal para a construcao do self

ORGANIZACAO ' DESIGNER

BRIEFING @

PERGUNTAS DE MARCA

cosnteors ESPELHO

DO SELF RESPOSTAS

Fonte: Primaria (2021)

Adentrando a problemdtica da ‘expectativa versus realidade’, conseguir um resultado que ndo
resulte em afirmag¢des como ‘ndo me consultaram sobre isso’, ‘ndo foi isso que pedi’ ou ‘isso
nao foi perguntado no briefing’ exige coordenac¢do de agdes e interesses. Exige também do
designer um certo jogo de cintura profissional para filtrar exigéncias, diferenciando o que
realmente foi desvio das expectativas propostas no briefing e o que pode ter sido uma
divergéncia na significagdo do discurso da empresa proponente.

Com o objetivo de tornar o processo de briefing mais objetivo, alguns autores fornecem
algumas orienta¢gdes metodolégicas. Uma delas se dedica a orientar que o briefing ndo se
torne limitante na comunicagdo com o cliente. Assim Philips sugere que o briefing ndo tenha
tamanho ou formato padrdo, afirmando que

(...) a forma correta é preparar o briefing da maneira mais completa e
util possivel. O tamanho do briefing serd consequéncia da
complexidade do projeto e das especificagdes necessarias em cada
caso. Portanto, o que importa ndo é a dimensdo, mas a clareza e a
utilidade do briefing para orientar o desenvolvimento do projeto.
(2017, p27)

Para expor em termos mais concretos, o autor ainda propée um modelo minimo. Tal modelo é
interessante para a reflexdao aqui proposta, pois se trata de um formato bastante difundido
entre os profissionais da area, cujos elementos basicos se apresentam no quadro a seguir:

Quadro 1 — Itens minimos do briefing
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Itens minimos

¢ natureza do projeto e contexto;

® analise setorial;

 publico-alvo;

¢ portfélio da empresa;

¢ objetivos do negdcio e estratégia de design;
¢ objetivo, prazo e orgamento do projeto;

¢ informagdes de pesquisas; e

® apéndice.

Fonte: adaptado de Philips, 2017, p.52

Assim, para aqueles que ndo estdo familizarizados com esse processo, é possivel visualizar
quais pontos costumam guiar essa etapa.

Contudo, é importante ressaltar que as orientacdes apresentadas no quadro anterior servem
de base para projetos de design em geral, ndo necessariamente se limitando a um campo ou
outro. O autor trata a metodologia de forma abrangente, sendo possivel aplicid-la no
levantamento de informacGes tanto de um projeto de produto, como de servicos ou de marca.

Agora, detendo-se sobre o interesse especifico deste artigo, explorando um modelo especifico
de briefing para marcas, apresenta-se o desenvolvido por Shantini Munthree e apresentado
por Wheeler (2019, p.143). Ele trata de itens que se lancam nas especificidades do
desenvolvimento da identidade de marca. E possivel perceber neste modelo itens semelhantes
ao anterior. Contudo, o diferencial esta naqueles que tém relacdo a caracteristicas que tangem
o ethos da organizac¢do, pois se dedicam a levantar informacdes dos valores e atributos de
personalidade, relacionan-se assim, de forma direta a imagem de si que a empresa tem e que
deseja ser visivel para o publico.

Quadro 2 - Componentes de um briefing de marca

Propésito O que incluir
Propésito Explique por que a empresa existe, Uma ou duas frases curtas, legiveis e
fundamental/declaracdo de  além de gerar lucro. memoraveis.
missao
Publico Descreva os publico-alvo e os Direcione o publico, suas principais

clientes ideais.

necessidades e insights mais
importantes para aspiragoes e
desafios.

Descreva os beneficios funcionais,
emocionais e sociais (como
atendemos as necessidades do
publico).

Propostas de valor

Os principais beneficios de maior
nivel que se ligam as principais
necessidades de maior nivel.

Valores Documente os valores e crencas
fundamentais que definem nossa

cultura.

Palavras seletivas para descrever os
valores da marca.

Atributos de personalidade Oriente a personalidade e as

estratégias de expressdo da marca.

Palavras seletivas para descrever a
personalidade, voz e natureza
diferenciada da marca.
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Principais concorrentes Compare os pontos de paridade e Principais concorrentes que
de diferenga atendem o mesmo publico-alvo.
Negdcio/produtos/ Descreva os produtos oferecidos. Trés ou quatro ofertas principais.
servigos
Pontos de prova Declare os motivos pelos quais Provas inegdveis para apoiar a
teremos sucesso. proposta de valor.
Grande ideia Expresse um conceito unificador Frase sucinta e memoravel.

central e convincente.

Fonte: adaptado de Wheeler (2019, p.143)

A apresentacdo desse modelo foi trazida para esta discussdao por se tratar também de um
formato bastante conhecido no desenvolvimento de marcas. E aqui, é possivel observar que
ele presume que algumas questdes relacionadas a ‘personalidade’ da marca ja sejam sabidas
pela empresa proponente. Obviamente, algumas consultorias se debrucariam sobre o
desenvolvimento de aspectos do self nessa etapa, provavelmente utilizando alguma
metodologia proprietaria. Contudo, esse tipo de servigo ndo esta ao alcance da maioria das
empresas, principalmente daquelas que operam sob o modelo de startup.

Outra problemadtica do briefing é que a visdo dessas diretrizes metodoldgicas sugerem a
existéncia de um roteiro. Com certo detalhamento, é bastante convidativa a afirmacdo de que
existe um método pronto e completo para a obtencdo das respostas na criacdo de identidade
de marca. Porém, a raiz do problema estd na auséncia de um processo anterior, que aqui
poderia ser chamado de pré-briefing. Seria esse o momento ideal para o inicio da construgdo
do self.

Além disso, no mundo académico existe uma certa caréncia quanto a referenciais tedrico-
praticos que auxiliem os profissionais que estdo do lado da empresa proponente nesse
processo. Pode-se dizer ainda que ndo existe ao alcance das organiza¢des, ou pelo menos, ndo
de forma popularizada, uma metodologia que auxilie as empresas a se prepararem
adequadamente para o processo de briefing.

Aqui é possivel que se questione a qualificagdo do profissional de design como argumento para
responder a essa caréncia metodolégica. Porém, pode-se dizer que a proposta secunddria
deste artigo é justamente equilibrar os papéis. Pois, em primeiro lugar, o designer ndo deve
ser o Unico responsavel pela acuracidade do briefing, uma vez que ndo esta imergido no dia a
dia da organizagdo, seu campo de visdo é limitado pelo espago temporal do encontro com os
proponentes e pelo préprio lugar de fala que ocupa enquanto sujeito. E em segundo lugar,
retomando que os registros de um briefing envolvem na maioria das vezes a fala e o texto
escrito ha ainda os riscos dos desvios que podem ocorrer no processo de comunicagao entre
empresa e designer.

Caso se partisse do esquema cldssico de comunicacdo, bastariam poucos elementos para
entender que uma mensagem chegue ao receptor. Como mostrado no esquema a seguir,
bastaria a decifracdo do cédigo, por parte do receptor, para a compreensdo da mensagem

Figura 3 — Esquema cldssico da comunicac¢do

[ Cédigo

EMISSOR Mensagem RECEPTOR

Referente
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Fonte: Adaptado de Orlandi, 1999, p.21

Uma vez que “para a Andlise do Discurso, ndao se trata apenas de transmissdo de informagao,
nem ha essa linearidade na disposicao dos elementos da comunica¢cdo” (ORLANDI, 1999, p.
21), é possivel descer ainda mais um degrau na problematizacdo do briefing e discurso,
olhando esse processo de uma forma bastante realista e crua.

Retomando o que ja foi discutido anteriormente, imagine-se que as informacdes sobre a
empresa e o que ela pretende sdo registradas da fala para a escrita, ou se for somente sob a
forma de texto, pode ser preenchido a varias maos sem que necessariamente os atores
envolvidos tenham se reunido para discutir. Diga-se ainda que se utilizou o recurso de um
painel semantico. Ainda assim, todas essas formas de enunciado, podem produzir diferentes
sentidos ao passar pela formacdo discursiva dos sujeitos. Algumas imagens sdo escolhidas pela
forma, outras pela cor, outras por carregar alguma memdria afetiva. Portanto, mesmo a
imagem estd sujeita aos varios aspectos que envolvem a producgdo de sentido, ndo sendo
recebida da mesma forma por sujeitos diferentes.

Enfim, este trabalho ndo se ocupa de propor uma solucdo final, mas deixa vdrios pontos para
reflexdo e que podem ser investigados de uma melhor forma em outras ocasides. O que é
importante ter em mente, é que pelas lentes da analise do discurso, é possivel ter outro
entendimento sobre o processo de criagdo de marca. E espera-se que essa compreensdo
contribua para o campo do design, ampliando a visdo dos profissionais que nele atuam.

4 Conclusao

O ser humano ao se comunicar, assume falas que partem de diferentes pontos de vista. O
mesmo individuo em momentos distintos de sua vida pode assumir posicionamentos
divergentes. Afinal, ele € um ente em construg¢ao na sua relagdao com a histéria e o mundo. E é
essa compreensao que a analise do discurso propde.

Para o design, assumir os pressupostos da AD pode contribuir de vdrias formas no processo de
raciocinio. Um dos mais importantes, a compreensdo de que nenhum discurso é neutro, e ele
sim é a reproducdo de outras falas e ainda é interpelado pela ideologia, auxilia no
desenvolvimento da alteridade. Caracteristica esta tdo necessdria nas ciéncias sociais
aplicadas, ndo dispensando, obviamente, outras areas de sua importancia.

Além disso, a analise do discurso favorece ainda a compreensdo da realidade em que se atua,
guando proporciona um certo distanciamento dos textos com os quais se interage.
Destacando que é base para ferramentas de andlise qualitativa, a partir do momento que
auxilia na producado de corpus para pesquisas envolvendo texto e imagem.

E por ultimo, enquanto ser humano de forma geral, o individuo que toma consciéncia dos
elementos que compde o discurso fomenta sua auto criticidade através desse conhecimento.
Uma vez que comeca a perceber os outros discursos e ideologias que ecoam em suas agdes,
questiona-se dos posicionamentos que toma frente a sociedade na qual vive.
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	O que leva à conclusão de que a adesão do público a uma marca, é correspondente a sua adesão ao discurso, e esse discurso precisa estar firmado em um ethos bem desenvolvido.
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	Quando a organização já está posicionada no mercado e sua identidade está bem declarada, esse gerenciamento de influências e expectativas tende a se tornar mais simples. Porém, fusões e aquisições por parte de grupos corporativos ainda podem fazer ess...
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