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Resumo

Marcas que emocionam tornam-se imprescindiveis e ocupam lugar na vida dos
consumidores espontaneamente. Algumas marcas possuem funcionalidades, sensagoes,
relagdes simbolicas e atitude - elementos de uma natureza discursiva. Este texto relata
acOes estratégicas com origem no projeto de pesquisa “Branding e Discurso nas
Organizagdes”, vinculado ao PPGCE/UFU. Apresentamos aqui duas metodologias de
posicionamento de marca: positioning guide (guia de posicionamento) e constru¢dao da
marca aplicadas a Educacdo a Distancia publica. Buscamos aplicar as duas
metodologias de branding a partir de agdes estratégicas ancoradas em quatro produtos
distintos e interligadas no setor de comunicacao do Centro de Educagdo a Distancia —
CeaD/UFU: a Radio Web CEaD, a Web TV CEaD, o Jornal do CEaD (Impresso) ¢ a
Assessoria, Branding e Midias CEaD. Com isso almejamos obter resultados
satisfatorios para o posicionamento e a visibilidade do CEaD/UFU. Este trabalho
fundamenta-se teoricamente em AAKER (2015); HILLER (2012); NEUMEIER (2008)
entre outros, no que se sustentam os conceitos de posicionamento e branding; € em
ARAUJO (2011) entre outros, no que se sustentam os conceitos vinculados ao discurso.

Palavras-chave: Branding; EaD publica; comunicagdo institucional; metodologia de
marca; posicionamento; visibilidade

Introducao
Pensar em marcas, especialmente em quais as melhores estratégias para comunicar
marcas e obter resultados expressivos, ¢ um grande desafio neste mercado acirrado que

mobiliza CEO’s, CMO’s e CCO’s’ mundo afora. Propomos aqui uma discussdo sobre
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branding, relevancia, identidade, memoria, expressividade e eficiéncia das marcas a
partir da construcdo discursiva que faz emergir os sentidos os quais respondem aos
desejos dos sujeitos consumidores. O ponto de partida € branding. Nesse percurso
atravessaremos os caminhos do marketing e da comunicagdo organizacional.
Tentaremos mostrar que a queda dos muros entre areas ¢ iminente. Por fim, por meio da
analise de uma proposta de posicionamento de marca na EaD publica, propomos uma
metodologia de branding com fundamento em uma plataforma discursiva de

investigacao.

Branding e Posicionamento em Educacio Superior

Hiller (2012, p. 131) esclarece que o branding deve ser entendido “como um modelo de
gestdo empresarial que coloca a marca no centro de todas as decisdes corporativas e
tem, como objetivo central, construir o brand equity, que sdo valores intangiveis”.
Gestdao de marca em varias areas € um tema pouco discutido, talvez desconhecido e até
ignorado. Cabe aqui referendar que em um outro paper procuramos mostrar o
distanciamento das questdes relacionadas a gestdo de marca na educagdo superior
publica, completamente ignorada pelas instancias superiores que regem, por exemplo, a
Educagdo a Distancia (EaD) no pais, tais como a SERES (Secretaria de Regulagdo e
Supervisao da Educagdo Superior), a SESU (Secretaria de Educacao Superior), a extinta
SEED (Secretaria Educacgdo a Distancia), e a Diretoria de Educagdo a Distancia — DED..
Os apagamentos, silenciamentos e denega96e54 (ARAUJO, 2011) podem ser
encontrados também nos posicionamentos das instituicdes privadas, muitas delas
investem grandes montantes de recursos financeiros para prospec¢ao de alunos, mas nao
planejam satisfatoriamente os investimentos.

As politicas comunicacionais com foco em posicionamento e branding muitas vezes
nem chegam a ser discutidas nos redutos académicos e, tampouco estdo pautadas por
aqueles que tomam decisdes, sobretudo empresarios e empreendedores de grupos
educacionais. Isso acontece tanto na iniciativa privada quanto nas instituicdes publicas,

por isso muitos gestores insistem em estratégias de outbound marketing® isoladas; nio

* Os trés termos citados estardo melhor esclarecidos adiante.
> Estratégia tradicional de marketing em que a marca ¢ ativa no processo de prospecgio de clientes. No
outbound marketing sdo encontradas ac¢des tais como: comerciais de TV, radio, internet, telemarketing,
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se preocupam com o desenvolvimento de agdes que valorizem o branding institucional;
nao constroem iniciativas de fidelizagdo e manutengao de alunos; respaldam suas agdes
em politicas que conservam no status quo a tradi¢ao, historia, memoria académica e
valores que atravessam o tempo sem sofrer ajustes e definem de forma hermética os
conteudos apresentados em curriculos ultrapassados; atuam de forma isolada e distante
da realidade do mercado; ndo estdo dispostos a firmar parcerias em co-branding com
institui¢des internacionais; direcionam esforgos para o que ¢ mais lucrativo em um curto
espacgo de tempo; ndo estdo plenamente conscientes da necessidade de investimentos em
marcas ativas, estratégicas, com personalidade e propodsito; desconhecem praticas de
gestdo em branding; ignoram a necessidade de pensar marcas educacionais com suas
funcionalidades, sensagdes, relagdes simbolicas e atitude de marca. Sobre tudo isso
discuto mais a frente.

As criticas pontuais aqui elaboradas podem elucidar caminhos a partir dos exemplos de
institui¢des que se fortaleceram quando direcionaram esforcos para a area de branding.
A visdao de marca da Berkeley-Haas School of Business se tornou conhecida ap6s uma
mudanca radical na gestdo de marca depois de resultados pifios inspirados em um status
quo que ja nao produzia mais resultados. A Berkeley-Haas School of Business criou
uma visdo de marca que estimulou mudangas profundas na institui¢do, ajudando-a a
refinar o corpo discente € o docente, os programas de pesquisa e o curriculo. Os quatro
elementos de visdo de marca foram assim registrados:

1) Questionar o status quo: "Lideramos defendendo ideias audaciosas, assumindo riscos
inteligentes e aceitando fracassos sensatos. Isso significa dizer o que pensamos mesmo
quando isso vai contra a tradicdo. Prosperamos no epicentro da inova¢ao mundial". Esta
visdo capturou a aspiragao das grandes ideias e a vitalidade do processo de inovagao;

2) Alunos sempre: "Somos uma comunidade criada para a curiosidade e para a busca
eterna por crescimento pessoal e intelectual. Este ndo ¢ o lugar para quem acha que
aprendeu tudo que vai aprender na vida". Esta visdo tornou a Berkeley-Haas relevante
para ex-alunos e programas executivos;

3) Confianga sem arrogancia: "Tomamos decisdes com base em evidéncias e analise, o
que nos da confianga para atuar sem sermos arrogantes. Lideramos com base em

confianga e colaboracao". Isso tornou a visao altamente desafiadora e diferenciada;

mala direta, flyers e links patrocinados. A metafora para outbound marketing é uma rede de pesca langada
para pescar o maior nimero possivel de pessoas, ao contrario do inbound marketing que € um anzol com
uma isca para atrair individuos com base em seus gostos e no envolvimento de cada um com a marca.
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4) Além de si: "Moldamos nosso mundo ao liderar com ética e responsabilidade. Como
guias de nossas empresas, pensamos nossas acoes e decisdes no longo prazo, o que,
muitas vezes, significa colocar interesses maiores acima dos nossos proprios". Uma
visdo que descreveu um prop0osito maior.

Aaker (2014) resumiu assim os quatro elementos da visdo de marca da Berkeley-Haas
School of Business, a esséncia, que captura muito bem os quatro elementos centrais, € a
seguinte: "Desenvolvemos lideres que redefinem como fazemos negdcios". E uma visdo
diferente sobre inovagdo e lideranga, a qual pretende redefinr o negdcio, ndo apenas
refina-lo.

Na sequéncia, desenvolvemos um percurso que ira fundamentar as analises que virdo ao

final, quando retomo o tema branding na educagdo superior.

Branding 1.0 e 2.0

H4 duas metodologias de posicionamento de marca, positioning guide (guia de
posicionamento) e constru¢cdo da marca, que sdo bastante tteis em todos os processos de
gestao de marca, sejam produtos, Servigos ou marcas pessoais.

Positioning guide situa-se no que denominou-se branding 1.0. Em positioning guide,
existem trés categorias que posicionam a marca: target audience (publico-alvo), frame
of reference (qual ¢ o mercado?) e point of difference (sinaliza pontos que diferenciam a
marca no mercado). O farget audience ¢ uma categoria de posicionamento que define
qual o publico-alvo (informagdes demograficas e psicograficas), com dados relevantes
que identifiquem os possiveis consumidores. Para posicionar a marca, frame of
reference trabalha com os seguintes questionamentos: “qual o seu mercado? Quais as
logicas de funcionamento? Quem sdo seus concorrentes? Como funciona a sua arena
competitiva?”’. A ultima categoria, point of difference, utiliza o conceito: “O que ¢
aquilo que s6 vocé€ possui € que mais ninguém tem?“. A metodologia denominada
positioning guide tem sua origem na gestdo da marca Coca-Cola. Obviamente, esta
metodologia de posicionamento de branding, tendo sua origem no setor privado, tera
que sofrer ajustes e adequacdes quando o objetivo for a gestdo de marcas no setor
publico. Entretanto, as respostas as perguntas relacionadas as trés categorias indicam

reflexdes pontuais que sdo uteis a qualquer eixo de negdcios, publico ou privado.
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Outra metodologia de posicionamento da marca, denominada constru¢do da marca,
situa-se no que denominou-se branding 2.0. Esta trabalha com cinco categorias:
escolher, mergulhar, afinar, consisténcia e paixdo. Escolher define como a marca se
adequa aos atributos funcionais que constroem a marca. Mergulhar direciona as
pesquisas e diagnosticos do mercado para uma “verdade humana”. Afinar ¢ a categoria
que distingue qual o proposito da marca, por isso, afina a comunicacao entre verdade
humana, consumo e conexao com o publico. A quarta categoria, consisténcia, presume
como executar a marca no mercado de forma a torna-la solida criando identidade
propria quando as pessoas mencionam a marca. A Ultima categoria, paixdo, define como
pensar os detalhes de forma que conquistem e emocionem o consumidor. Emocionar ¢
uma caracteristica bastante deslocada no cixo de debates sobre o tema educagao
superior, isso ocorre em virtude do ethos de seriedade que constitui a universidade. Ha

que se aprofundar nas reflexdes acerca deste tema.

Discurso e Branding

O discurso ¢ definido por Pécheux (1990) como “efeito de sentido entre locutores”,
desde o primeiro modelo proposto em 1969, na tese intitulada Andlise Automatica do
Discurso. O “efeito de sentido entre locutores™ quer dizer que no discurso o sentido estéa
na relagdo entre sujeitos € ndo nas palavras, assim como na midia, o sentido estd na
relagdo entre sujeito (s) locutor (es) e alocutdrio (s). O conceito de sentido aqui ¢
tomado em Pécheux (2008) quando explicita o gesto de leitura para as interpretagdes
possiveis de enunciados capazes de acionar o interesse dos sujeitos.

Quando aproximamos os conceitos de branding e discurso conseguimos compreender a
dindmica de sentidos que constituem a construcdo de marcas a partir dos efeitos de
sentidos instaurados na interpelagdo marca e consumidor. Por exemplo, quando a marca

6 indicando a

Dove registra os sentidos de “envolvimento pessoal, intimidade e amizade
“confidencialidade” da marca junto as mulheres que buscam ser elas mesmas. O Tigre
Tony, do Sucrilhos Kelloggs, que representa um tio, um irmdo mais velho ou um
técnico esportivo que acompanha o crescimento do garoto, presente nos desafios a

serem enfrentados pelas criangas e adolescentes, impulsionando-os a vencer. Ou a

6 As aspas indicam que os enunciados foram extraidos de analises anteriores que podem ser encontradas,
em forma mais aprofundada e robusta, no ambito do projeto de pesquisa intitulado “Branding e Discurso
nas Organizagdes” com registros em arquivos contendo centenas de textos publicitarios e jornalisticos que
transitam no campo discursivo das marcas. Para maiores informagdes acesse www.especializado.jor.br.
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Colgate, que busca em uma atuagdo mais “professoral e profissional” certo
distanciamento condizente com a voz de especialista, aconselhando como cuidar bem
dos dentes e gengivas.

Um breve estudo indicaria, por exemplo, as vozes que perpassam o branding Colgate,
posicionando-se como um sujeito discursivo especialista, professoral, técnico, sério e
cientifico, o que remete ao tom profissional que espelha os anuncios da marca. Além da
construgdo de sentidos e da posi¢ao de sujeitos enunciadores, poderiamos trazer outros
conceitos discursivos para a base de analise e certamente encontrariamos respaldo no
discurso do branding institucional.

Os discursos das marcas sdo espagos de apagamento, silenciamento, esquecimento e
denegacio (ARAUJO, 2011), ndo somente porque enunciadores deslocam um sentido
para privilegiar outro, ou porque apagam o sentido primeiro, ou porque o esquecem, ou
porque quiseram denegé-lo, mas, porque o discurso ¢ constituido pelo dialogismo
(BAKHTIN, 1979), e exatamente por isso ¢ lugar para apagar, silenciar, esquecer e
denegar conforme o interesse de quem o manipula.

No processo de apropriacdo e atribuicdo de sentidos, os enunciados, dependendo do
contexto da enunciagdo em que sdao apropriados, podem ser deslocados de sua
significacdo original, ¢ uma multiplicidade de sentidos pode vir a eles se agregar. No
discurso das marcas, e em outros discursos, isso pode ser observado quando sdo
atribuidos outros sentidos que extrapolam o original. Também emblematico o slogan da
cerveja Guiness — is good for you — em uma das pegas mais elogiadas extrapola os
sentidos bastante simplificados e louvaveis do good for you e atravessam para uma
dimensdao humana, amigavel, que busca fortalecer os relacionamentos, conforme pode

ser observado no video https://www.youtube.com/watch?v=0Vxjh6KJi8E.

Cada individuo interpreta diversos papéis. A andlise do discurso explicita claramente a
prototipia do sujeito discursivo: clivado, descentrado, ndo existe no uno, polifonico,
heterogéneo, dialdgico e perpassado pela incompletude. Aaker (2015) afirma que os
beneficios funcionais sdo importantes para a constru¢ao de marcas, mas os beneficios de
autoexpressao representam muito do que se pensa sobre marcas. A criatividade dos
sujeitos consumidores de produtos Apple indica uma autoexpressao. A condi¢do bem-
sucedida de consumidores de automoveis Lexus também indica uma autoexpressdo. A
inteligéncia ¢ um beneficio de autoexpressdo que perpassa o branding da Yale

University.
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Dessa maneira, temos o conceito de discurso como o resultado da construgdao de
sentidos entre os interlocutores, assim, quando produzimos um discurso, por estarmos
em um lugar social determinado, como faz referéncia Pécheux (1990), os efeitos de
sentido desse discurso surgem, o que produz diferencas e leva as marcas a
desenvolverem pesquisas que indiquem a forma de criar associagdes, propositos,
beneficios, relevancia, posicionamento, memoria, enfim, sentidos que interpelem o
frame of reference (mercado) e o target (consumidores), uma vez que os enunciadores
encontram-se em diferentes lugares sociais, diferentes ideologias, entre tantas outras
singularidades. O desafio ¢ exatamente aproximar o discurso das marcas daquele
esperado pelos sujeitos consumidores.

Os discursos fortalecem a identidade e imagem da marca e também se enquadram como
uma forma espontanea de assessoria, na qual os consumidores promovem, por meio de
seus comentarios e da cultura participativa em efervescéncia na era digital, o consumo
da marca assim como os beneficios, tangiveis e intangiveis, deste consumo. Os
pesquisadores JENKINS; FORD; GREEN (2014) sinalizam para o conceito de
“construcdo de celeiros”, que resgata historias do século XIX quando os pioneiros
conquistadores buscavam terras no interior do pais. Ao chegar a regido um novo
fazendeiro era comum que os fazendeiros que naquele lugar residiam, para receber bem
a nova familia, construissem celeiros. Esta cultura participativa envolve a atitude dos
sujeitos na constru¢do de sentidos que constituem as marcas. Uma marca que consiga
criar relevancia pode ter a ajuda de milhares de consumidores que de forma espontanea
transmitem mensagens posicionando-se positivamente em relacdo aquela marca. Uma
situacdo que representa a “construc¢do de celeiros” no meio digital envolveu a relacao
entre uma cliente da rede de supermercados Mambo e o Pao de Actcar, no Rio de
Janeiro. O fato impactou milhares de pessoas e as duas marcas construiram um belo

posicionamento. As postagens estdo em ordem cronologica:
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4E) Luciana Francez
f Supermercados Mambo

Mambo, queria dar uma ideia!

Fui hoje ao Pdo de Aglicar com meu
filho especial e tive a grata surpresa
de eles terem um carrinho Acessivel!
Eu sou cliente do Mambo mas
confesso que agora irei mais ao Pdo p
assim ele pode me acompanhar.

Que tal comprar uns para o Mambo da
Giovanni???

Figura 1 — comunicagao cliente e Mambo

Pdo de Agucar @
Estamos muito felizes em poder compartilhar
essa ideia com vocés, Supermercados

Mambo & mandem uma mensagem privada

m

| 4

Supermercados Mambo
Ola sra. Luciana,

m

Agradecemos o envio da sua ideia e ja
encaminhamos para a area responsavel.

Assim que tivermos um posicionamento da
chegada do carrinho em nossas lojas
entraremos em contato com a sra.

Atenciosamente,
Supermercados Mambo
t [}

Figura 2 — resposta Mambo

Supermercados Mambo Nés também estamos
felizes, Pao de Actcar e agradecemos o fato de
se colocarem a disposicao para passar o
contato.

Ja estamos providenciando para que em breve

a cadeira esteja disponivel aos clientes em
todas as lojas Mambo () .

pra gente ;) Essa é a Unica cadeira do Brasil e o
projeto ja foi homologado... vamos te passar 0s

contatos do nosso fornecedor! & Sra Luciana Francez, em breve teremos

novidades!!
LR Curtir - Responder - ) 1.406 - 18 de fe

ereiro as

Figura 3 — Sugestao do Pao de Acgucar Figura 4 — Resposta Mambo ao Pao de Aclcar

Luciana Francez Obrigada por todo apoio que
recebemos. S6 assim este pais vai pra frente,
com cooperacao e solidariedade.

Meu filho nem pode mais comer, s6 algumas
papinhas pois por causa da evolucdo da
doenca dele teve que fazer uma
gastrostomia...mas s6 de passear entre as
gondolas, ajudar a escolher frutas que ele
conhece, ver pessoas...poder ser incluido num
mundo onde ainda temos que aprender a
apreciar as diferencas...foi simplesmente
maravilhoso.

Que este ato de amor, de pensar no outro,
possa se espalhar por todos os cantos deste
pais! Isto se chama EMPATIA e sem ela ndao
podemos viver!

Curtir - Responder - {7 778 - 18 de fevereiro as

21:14

Figura 5 — Interpelagéo da cliente
Fonte: imagens disponiveis na web e registradas no banco de imagens do projeto “Branding e Discurso nas

Organizagdes”, vinculado ao PPGCE/UFU

O processo de desenvolvimento da visdo de marca comega pela estratégia e contexto. A
situacdo envolvendo uma cliente que solicita uma ajuda e é prontamente atendida por
uma marca que também ¢ interpelada por outra numa rede discursiva complexa e que
refletia a visdo das duas marcas tornou-se um excelente case para a compreensao dos
sentidos que emergem das marcas. Neste caso, o acolhimento, o respeito e o
compartilhamento de ideias tornaram o discurso comercial menos polarizado e mais
relevante no intuito de se perceber os segmentos de clientes, concorrentes, tendéncias de

mercado, forcas ambientais, pontos fortes e fracos da marca e estratégia de negocios.
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Branding educacional: o CEaD/UFU

Em maio de 2016, a Secretaria de Educacdao a Distancia da UFRGS promoveu um
evento que reuniu pesquisadores, professores e profissionais da comunicacdo que
puderam discutir a visibilidade da EaD publica no pais. Algumas questdes 14 abordadas
abrem a discussao aqui com propriedade: Qual a visibilidade da EaD publica em nosso
pais? Como melhorar o relacionamento das institui¢des publicas que oferecem cursos
EaD com a midia? Quais as estratégias de prospec¢do que oportunizam resultados
efetivos? Quais as dificuldades e os desafios encontrados na promocao dos cursos a
distancia? Sdao questionamentos que dialogam e fazem dialogar desafios da area de
comunicagdo organizacional, branding e marketing estratégico.

Para responder a todas as indagagdes explicitadas ¢ fundamental perceber alguns
elementos que dialogam com a necessidade de uma visdo ampla dos processos
comunicacionais € do posicionamento de marca, por isso, um projeto de comunicagao
estratégica que seja desenvolvido para produzir visibilidade a EaD publica vai ser
perpassado por algumas razdes explicitamente estratégicas:

- Promover um didlogo produtivo e colaborativo entre as universidades envolvidas para
um posicionamento relevante;

- Desenvolver um Plano Estratégico de Comunicagdo na EaD publica;

- Consolidar uma aproximagao das instituigdes com a midia;

- Criar ferramentas estratégicas de comunicagdo que gerem visibilidade, uma das
propostas elucidadas no encontro foi a de um Broadcasting da EaD no Brasil,

- Instaurar politicas efetivas de prospeccao de novos alunos;

- Construir ferramentas de comunicacao digital para interlocucao interinstitucional;

- Discutir o branding institucional e EaD publica.

Dos objetivos aos desafios

Promover a EaD publica ¢ promover a educagdo superior com qualidade levando a
inclusdo e transformacao de realidades. Apesar do amplo crescimento € da evolug¢do na
ultima década, ha muito a ser feito no sentido de construir marcas, valores e visibilidade
para a EaD publica no Brasil. As universidades federais ofertam cursos e vagas, as
prefeituras mantém polos de apoio presencial e a UAB — Universidade Aberta

Brasileira, regulamenta o funcionamento. Tudo isso sob o respaldo da CAPES. Nao ha
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recursos publicos para o desenvolvimento de campanhas estratégicas de prospecgao de
alunos ou de promogdo da visibilidade de um curso, por exemplo. O que existe ¢ a
estrutura de sites institucionais, divulgacdes oficias € o boca a boca que, 14 no pequeno
municipio, ajuda na composi¢ao de turmas e na divulgacdo de agdes relevantes. Em
muitas situagdes, tudo realizado de forma absolutamente amadora por pessoas que nao
entendem de comunicacdo organizacional, nem de branding ou agdes estratégicas de
marketing, mas que possuem uma “boa vontade” enorme. O horizonte € promissor, mas,

sobretudo, precisa de um olhar profissional para o que deve ser feito.

Dos desafios a pratica no CEaD/UFU

O CEaD/UFU busca atuar nas instancias comunicacionais sempre com uma visao
estratégica da comunicagdo que gere resultados. Para isso foram criados produtos
comunicacionais que dialogam diretamente com alguns segmentos: a comunidade
académica formada por alunos, egressos, professores, tutores, técnicos envolvidos; e a
comunidade externa formada por individuos com interesse nos temas relacionados a
EaD e a midia em seus diversos formatos: impressa, digital, televisiva e radiofonica. Os
produtos foram nomeados da seguinte forma: “Programa Radio Web Insight CEaD",
“Informativo Impresso Insight CEaD” e o “Programa de Web TV Insight CEaD”.
Estagiarios do curso de jornalismo sdo os responsaveis pelo desenvolvimento dos
produtos, sob a coordenagao de um professor do curso de jornalismo com atribuigdes no
CEaD/UFU.

O desafio de produzir com a preocupagdo de formar; divulgar com a preocupacao de
informar; promover com a preocupacdo de entreter; prospectar com a preocupacgao de
tornar-se referéncia; consolidar um branding com a preocupacao de prestar um servico
de utilidade publica; desenvolver marketing com a preocupacao de fazer comunicagao
institucional; entre outros desafios, ttm movido os interesses dos estagiarios e da
coordenagdo dos projetos no intuito de construir produtos soélidos e perpassados pelo
interdiscurso do resultado efetivo. Uma das formas de posicionar o CEaD/UFU com
resultados que impactem a midia ¢ contando historias relevantes, como a contada em
video-documentario sobre a aluna Vera Maria, pedagoga formada pela EaD UFU aos 70
anos de idade. Uma historia que mostrou nao apenas a atitude da aluna mas também a

atitude e o posicionamento da EaD UFU.
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Figura 6 — Vera Maria — Pedagoga formada pelo curso de Pedagogia EaD UFU

Do “Informativo Impresso Insight CEaD” aos novos produtos

O primeiro produto desenvolvido foi o “Informativo Impresso Insight CEaD”, que
obteve boa aceitagdo e ja estd no quarto nimero. Trata-se de um jornal com uma
proposta de linguagem inovadora e com uma semidtica visual integrada a concepgao de
uma instituicdo desbravadora e que oferta cursos em varios polos no territdrio nacional.

Os textos sdo enxutos e diretos, lembrando a linguagem dos blogs, com ilustragdes e
imagens. As pautas surgem a partir de reunides de brainstorming quando varias
sugestdes sdo colocadas a mesa, em especial a cobertura de eventos, perfis de alunos
e/ou professores, assuntos técnicos, cursos, editais, comunicagao e ciéncia, curiosidades,
enfim, temas que estejam vinculados a EaD no Brasil ¢ na Universidade Federal de
Uberlandia, tratados de forma dindmica e bem humorada, com alguns textos resgatando
caracteristicas do jornalismo literario, pois ha liberdade editorial para isso. Eis um

exemplo do discurso ludico que constitui o informativo, na capa do niumero 4:

-InSIght-

'BOLETIM INFORMATIVO DO CENTRO DE EDUCAGAD A DISTANCIA - UFU. ANO 3, ¥ 4 - UNHO 2015

0S TEMPOS
MUDARAM E
CADADIA AEAD
AVANCA MAIS
PELO BRASIL

FQUPE DE COMUNICAGAD 0S _BASTIDORES, 0S CURSO DE GRADUACAD
DO CEAD SE AUA A DESAFIOS E AS EM  ADMINISTRACAD
TECNOLOGIA E DESENVOLVE ALEGRIAS DE EXERCER PUBLICA PELA UFU
NOVAS MIDIAS. ATUTORIA. RECEBE NOTA MAXIMA.
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Figura 7 — Informativo CEaD

O informativo tem tiragem de 1000 exemplares, ¢ distribuido internamente e também
enviado aos polos de apoio presencial, consolida-se nimero ap6s nimero € 0s novos
desafios se apresentam da mesma forma. Enquanto o suporte impresso ¢ fonte de debate
entre o grupo de estagiarios, ndo sao esquecidos os desafios impostos pelo suporte

digital, em especial as midias sociais.

Dos Produtos Digitais do CEaD/UFU

As midias sociais tém um alto potencial para formar opinides e, desse modo, podem ser
usadas para construir ou destruir um produto ou uma marca. E 6bvio que tudo aquilo
que ¢ postado numa fanpage de uma institui¢do como o CEaD/UFU precisa ser muito
bem pensado e discutido. Uma informacao equivocada ou deslocada pode gerar muitas
“dores de cabeca”. Pensar em uma comunicagdo que pudesse se diferenciar pela
relevancia e a0 mesmo tempo instigar pela criatividade ¢ um desafio bastante complexo
para quem atua em midias sociais. Nas analises de similares registraram-se construgdes
discursivas que perpassavam os discursos cientificos, jornalisticos, académicos,
pedagogicos, etc, todos imbuidos de um absoluto rigor académico e distanciamento,
tornando as postagens “inospitas” ao olhar critico daqueles que pelo espago virtual
institucional se aventuram. Exatamente por isso as postagens nao obtinham muitos
compartilhamentos ou poucas curtidas. A equipe do CEaD/UFU decidiu por fazer algo
diferente, a partir da propria linguagem.

No meio digital, um individuo pode influenciar grupos e comunidades, assim como
varias pessoas podem influenciar outros grupos e comunidades, em uma progressao
geométrica que leva ao que chamamos efeito viral. O amadurecimento institucional para
acOoes em midias sociais ¢ de suma importancia num momento em que oS possiveis
stakeholders gastam horas por dia nas redes sociais. Enquanto institui¢cdes privadas de
ensino superior gastam milhdes de reais em patrocinios, impulsionamentos e acdes de
marketing no facebook e instagram, as institui¢des publicas, obviamente, ndo t€ém o
mesmo potencial investidor.

Todas as postagens buscam ancoragem nos discursos ludico, académico e
informacional. Eis um dos exemplos que a equipe criou e que exemplifica a busca pelo

envolvimento participativo e dialdgico gerando expectativa e cultivando o interesse:
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www.facebook.com

esta

oval A equip 4
0 Santos Resende.

ndo uma entrevista exclusiva com ref

9 compartilho o video sobre novas midias na
neuroe: th e

Figura 8 - Publicagéo na pagina oficial do CEaD no facebook

Para ter o controle da gestdo de uma marca nas midias sociais, € preciso que a empresa
esteja a frente deste processo, produzindo informagdes que levem os clientes, atuais e
potenciais, a terem boas experiéncias com o produto e a marca. Torres (2009, p.111)
explica que “¢ preciso que vocé esteja presente e ativo nas midias sociais, de forma a
criar sua propria imagem e reagir a ataques a ela antes que eles tomem conta da
internet”.

Ao analisar o conteudo comunicacional dos produtos do CEaD, por meio da
metodologia de branding denominada positioning guide (guia de posicionamento) e da
investigacao dos efeitos de sentidos, torna-se possivel, com especial atencao a categoria
point of difference, perceber a for¢a da inovacao e do carisma, itens que sao buscados
cotidianamente e que se diferenciam de estratégias que insistem no posicionamento pela
qualidade de ensino, empregabilidade, estrutura e um “diploma igual ao do curso
presencial”.

Ser relevante em educagdo superior € entregar além do trivial, ¢ construir sentidos nao
esperados e propor transformacdo de mente, profissdo e vida. Quem busca um curso
superior presencial ou a distdncia busca conhecimento a mais; busca novos produtos -
um dos grandes diferenciais da Berkeley-Haas School of Business foi trazer os alunos de
volta para a instituicdo com cursos diferenciados, dinamicos, curtos e voltados para o
mercado - busca programas de relacionamento que promovam networking e quebra de
paradigmas mercadolodgicos.

Hé que se responder de forma satisfatoria todas as perguntas: Quem vocé é? O que vocé

faz? Por que sua marca é importante?.
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Conclusoes

Um discurso de marca eficiente expressa uma personalidade unica, transformando uma
empresa sem rosto em um grupo de pessoas com proposito, brio € um jeito especial de
trabalhar. Somente por meio de um discurso estratégico pode-se atingir a consisténcia
da comunicagao, estabelecendo familiaridade e confianga com o publico.

O mais importante, porém, ¢ que o tom de voz adotado, tal como as historias narradas
pela marca, reflitam sempre a verdadeira esséncia da empresa e das pessoas
envolvidas. Nao ¢ preciso reinventar completamente a linguagem, mas sim identificar e
aperfeigoar uma maneira de usar palavras ja existentes na empresa. A esséncia produz
sentidos significativos.

As respostas as perguntas - Quem vocé é? O que vocé faz? Por que sua marca é
importante? - podem identificar sentidos em uma rede discursiva que revela equivocos
talvez imperceptiveis aos gestores da marca.

Marcas que provocam experiéncias conquistam pelo carisma, t€ém personalidade, visdo e
relevancia, tornando-se cada vez mais fortes na vida das pessoas. Por fim, marcas que
conseguem conversar com sujeitos consumidores de forma dialogica, conseguem
compreender os desejos que constituem os efeitos de sentidos mobilizados por sujeitos
apaixonados por marcas. Os discursos materializem ideias e sentidos que sinalizam para
os desejos. H4 uma rede discursiva complexa que perpassa as marcas € ancora 0s

sentidos.
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