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RESUMO

Este artigo busca identificar os processos de construcdo e gestdo de marcas pessoais por
e para relacdes publicas. Objetiva-se incentivar outros profissionais liberais a utilizarem
desta experiéncia para construirem suas marcas pessoais, assim como criar uma narrativa
que oriente os profissionais da area a serem reconhecidos por seus nomes e entenderem a
importancia em executar a gestao de sua prépria identidade, que refletira em uma imagem
positiva. As principais metodologias de pesquisa utilizadas foram: revisao bibliografica e
observacao participante. As perspectivas deste artigo sdo materializadas por meio do
estudo do case Carlos Martins, a partir do desenvolvimento do seu respectivo TCC.
Conclui-se que a criacdo efetiva de uma marca pessoal, seguida de um melhor
posicionamento de imagem, aumenta a competitividade no mercado, possibilita novos
negdcios e gera uma melhor profissional.
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Introducéo

Este artigo tem como tema a abordagem do profissional de RelacGes Publicas na
construcdo e gestdo de sua marca e construcdo identitaria frente aos seus publicos,
dedicando-se ao processo de construcdo de uma marca pessoal, gerenciamento de
identidade sélida que gerara uma imagem positiva, e suas estratégias de posicionamento,
com foco na atuacdo do relacdes publicas. Logo, este projeto também se qualifica como
um trabalho de criagdo e posicionamento para marcas pessoais de profissionais de

relagOes publicas.
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Para validar as percepcdes teodricas apresentadas, apropria-se do case Carlos
Martins e 0 respectivo processo de construcdo e gestdo de sua marca pessoal. Essa
experiéncia nasce de um Trabalho de Concluséo de Curso, realizado em 2014, como pré-
requisito para a obtengdo do titulo de Bacharel em Relag6es Publicas, que se efetuou e
teve como projeto a criagdo da marca Carlos Martins. Neste trabalho, o olhar sistémico e
agregador que as relagBes publicas permitem se somaram as técnicas de personal
branding - gestdo de marca pessoal -, planejamento e gestdo de organizacbes, porém,
convertidas e adaptados para pessoas fisicas.

Para além do que estd posto, retomar a perspectiva deste projeto enquanto um
modelo de construcdo de marca pessoal também ecoa o desejo em materializar
justificativas que mostrem a importancia do relacGes publicas em se posicionar como
marca, como organizacdo. Assim, este artigo também contempla perspectivas que
reinventem a forma como o profissional de relages publicas se posiciona e a importancia
de que ele entenda que o seu nome, sua imagem e a sua propria marca podem ser criadas
e geridas por ele mesmo, com apoio de areas afins.

As intencdes que fomentam este trabalho também se voltam para o olhar dos
empecilhos sociais do segmento e de sua respectiva visibilidade mercadol6gica. Longe
de criar ensejos sobre esse contexto, essa Visdo corrobora para que a classe se posicione,
inclusive mercadologicamente, de forma estratégica. Cabe ainda ressaltar que este cenario
cerca estes profissionais porque, por formacdo, sdo quem mais compreendem 0 que
significa um processo de posicionamento de marca, seja ele para organizacdes, produtos,
territorios ou pessoas fisicas.

Sendo assim, este trabalho pretende explanar sobre o processo que leva o
profissional de relacdes publicas a manifestar sua forca intelectual e empirica em prol de
uma organizacao e nao dispende deste mesmo esfor¢o em fungéo de sua propria marca e
imagem pessoal, tomando como objeto de estudo a constru¢do do profissional “Carlos

Martins” e Seus processos.
“Reputagdo, reputagdo, reputa¢do — a unica parte imortal do homem”. Otelo.
Um Olhar Retroativo, mas Atual.

Construir uma nova realidade que transforme os relages publicas em gestores

de suas marcas pessoais € construir um novo cenario da profissdo. Este artigo, fruto do
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anseio de transformar situacdes atuais e frequentes, alia empreendedorismo, inovagéo e
relacBes puablicas. As referéncias tedricas, somadas as estratégias, se convergem no
posicionamento profissional paralelo a construcdo e gestdo de marcas pessoais. Ambas
situacdes que precisam estar consonantes com os modelos amplos e complexos que as
organizagdes utilizam atualmente. E preciso “Agir como uma empresa ativista na
construcdo e na gestao de sua marca pessoal” cita Bender (2009).

A releitura deste trabalho, que foi realizado no final de 2014, traz a luz do olhar
as contribuicdes que afirmam a importancia do posicionamento estratégico de pessoas
dentro da sociedade e do mercado de trabalho. De 14 para os dias atuais, mesmo que aos
poucos, comeca-se a perceber individuos deixando o anonimato de lado para assumirem
posturas e nomes proprios, vinculando-os as suas atividades profissionais. O proprio
mercado de trabalho e suas novas nomenclaturas parecem demandar este processo.

O exemplo Carlos Martins, objeto empirico de estudo deste trabalho, a partir do
uso de ferramentas e estratégias, mostrou potencialidades que atenderam a objetivos
como: construir a marca Carlos Martins através de ferramentas da comunicacdo, com
énfase na area de relacdes publicas; incentivar profissionais de Relagdes Publicas a serem
reconhecidos por seu nome e ndo pelo nome da instituicdo que trabalham,; justificar a
importancia do relacfes publicas executar a gestdo de sua propria identidade que gere
uma imagem positiva; elencar, através do trabalho empirico e tedrico estratégias para
posicionamento da marca pessoal dos profissionais de relagcdes publicas; justificar a
importancia da gestdo da imagem pessoal do profissional de Rela¢des Publicas frente aos
seus publicos de interesse.

Nédo distante do que parece ser apenas uma leitura inicial e conclusiva
simultaneamente, observar que o que se obteve como resultados efetivos e positivos deste
trabalho realizado em 2014 é também subsidio para que, a partir desses dados, uma
releitura critica fomente ainda mais discussdes e perspectivas que o compare com a
contemporaneidade e com o que pode ser feito a partir daqui.

O processo logico da criacdo da marca pessoal no exemplo Carlos Martins,
considerando o trabalho original (TCC), teve incialmente uma contemplacdo as
abordagens teoricas, versadas de forma transdisciplinares com outras ciéncias. Por
conseguinte, o Planejamento Estratégico de Relagdes Publicas, apresenta os dados da

marca Carlos Martins e seu posicionamento como organizagdo. As projecdes finais que
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materializam todo o discurso sdo apresentadas como “Descrigao das Agdes”, com o relato

de todo o processo empirico executado durante o segundo semestre de 2014.

Perspectivas na Gestdo e Construgdo de Marcas e Imagens Pessoais

Para além de criar narrativas que fundamentem as relac6es publicas desde seus
primérdios, compreende-se que, neste momento, 0 mais importante é criar correlagdes e
sentidos que justifiguem e possibilitem que o RP possa gerir sua propria marca.
Introduzindo os conceitos das autoras Figueiredo e Tuzzo (2011, p.49), vemos que:

A propria atuacdo dos RelagGes Publicas também é colocada sob uma
outra perspectiva. Ja ndo é mais um profissional a trabalhar a formacao
da imagem somente de uma organizagdo, mas alguém que trabalha com
profissionais liberais e as pessoas em potencial a se tornarem
referéncias por seus feitos ou pela sua existéncia que difere do comum.
Contudo, nessa perspectiva da Celebritizagdo, o RP também avanca da
qualidade de assessor de comunicagdo e gestor de imagem para a
qualidade de profissional habilitado a ensinar a ser célebre.

Essa consideracdo supracitada, reforga novos horizontes do profissional de
relacfes publicas e sua atuagdo no mercado de trabalho. Neste sentido, encontramos aqui
novas possibilidades de trabalho que ja estdo intrinsicamente relacionadas as atividades
do segmento, porém ainda ndo exploradas.

Andrade, segundo Edward Bernays (apud Andrade, 1996, p. 34), afirma que “as
relacfes publicas objetivam, por meio da informacdo, da persuasdo e do ajustamento,
edificar o apoio publico para uma atividade, causa, movimento ou instituicdo”. Nesta
etapa, identificamos que Andrade ndo resume as atribui¢fes dos profissionais de relacdes
publicas a apenas instituicdes, mas também para uma atividade isolada, causa ou
movimento. Aqui, dentro de analises mais recentes, observa-se uma maior aproximacao
com as novas faces e perspectivas das relacdes publicas e suas novas frentes de atuacao.

Considerar demasiadas conceituacgdes, neste momento, impossibilita o surgimento
de perspectivas mais empreendedoras. No entanto, e almejando a usabilidade destes
fundamentos nas proximas linhas, Kunsch faz uma adaptacgdo de Ehling, Whitee Gruning
(1992) sobre as quatro teorias essenciais: “l.teoria interorganizacional; 2.teoria de
gerenciamento; 3. teoria de comunicagao; 4. teorias de conflito-resolugbes.” (KUNSCH,
2003, p. 97). A partir destas defini¢ces, novos olhares da propria autora postulam que:

Podemaos, na nossa percepcao, aproveitar as quatro teorias mencionadas
para indicar, como possiveis fun¢les essenciais para 0 processo de
planejamento e gestdo das relagbes publicas nas organizagdes, as
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seguintes: a fundagdo administrativa (teoria interorganizacional), a
funcdo estratégica (teoria de gerenciamento), a funcdo mediadora
(teoria da comunicacdo) e a funcdo politica (teoria de conflito-
resolugdes). (KUNSCH, 2003, p.100)

Os tratos e vocabulos sempre voltados ao termo “organizagdes”, neste artigo,
s&o lidos como marca pessoal. E esse posicionamento enquanto organizacio, empresa,
que recoloca o relagdes publicas, dando-0 um universo de acdes estratégicas a serem
executadas. Logo, as definigdes, teorias, conceitos e perspectivas das rela¢des publicas
aplicadas a uma empresa podem também sofrer adaptacfes para pessoas que querem
assumir novas posturas profissionais.

O sucesso das organizacOes depende das mais diversas areas do conhecimento e
varios fatores. As Relagdes Publicas, dentro dos estudos da comunicagdo, por sua vez,
tém provado diariamente seu valor na construgdo de resultados positivos para as
empresas, atraves de estratégias eficazes. Isso tudo advém da percepcdo de que a
organizacdo, empresa, entidade, ou profissional depende, primordialmente, de seus
publicos para sobrevier, que sdo consumidores dos servicos oferecidos. Argenti (2006, p.
33) assinala que “[...] a credibilidade da imagem que a organizagdo construiu junto a um
publico especifico pode fazer grande diferenca para determinar o sucesso ou o fracasso
da empresa na consecugao de seus objetivos”.

Enganam-se as organizages que acham que sua imagem e sua
identidade se resumem a sua apresentacdo visual mediante seus
logotipos, nomes criativos, luminosos em pontos estratégicos etc. Elas
(imagem) sd&o muito mais complexas, decorrendo da juncdo de varios
fatores e diversas percepcdes para a formatagdo de uma personalidade
com diferencial e que seja reconhecida como verdadeira pelos publicos.
(KUNSCH, 2003 p. 174)

Imagem
Seguindo nos estudos, € importante que se estabeleca um conceito de imagem, parte
importante deste trabalho, oriundo de diferentes abordagens e percepcoes.

O termo imagem ¢é t&o utilizado, com tantos tipos de significacdo sem
vinculo aparente, que parece bem facil dar uma defini¢do simples dele,
que recubra todos os seus empregos [...] O mais importante é que,
apesar da diversidade de significacbes da palavra, consigamos
compreendé-la. Compreendemos que indica algo que, embora nem
sempre remeta ao visivel, toma alguns tracos emprestados do visual e,
de qualquer modo, depende da producdo de um sujeito: imaginaria ou
concreta, a imagem passa por alguém que a produz ou reconhece.
(JOLY, 1994, p. 13)
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Relacionando a imagem a realidade de empresas, Argenti (2006, p. 33) assinala
que “[...] a credibilidade da imagem que a organizagdo construiu junto a um publico
especifico pode fazer grande diferenca para determinar o sucesso ou o fracasso da
empresa na consecucao de seus objetivos”. A autora Marchiori corrobora com o autor e

acrescenta ainda que

E importante saber que a imagem que o individuo forma da
organizacdo, de suas marcas e de seus produtos passa a funcionar, para
ele, como um conjunto de dados interligados, de forma que, cada vez
gue ele pensar no ndcleo central desse conceito (por exemplo, 6 nome
da organizacdo), varios dados serdo imediatamente lembrados, por ja
fazerem parte do modelo mental que representa a organizagéo para tal
individuo.(MARCHIORI, 2009 p. 245)

Essa citacdo nos alerta e leva-nos a compreensao da importancia de avangarmos
nos estudos que fazem referéncia e dialogam com o termo imagem, que se tornou nucleo
de associacdo para o publico de uma organizacdo. A imagem que se constréi de uma
empresa decorre das impresses positivas, neutras ou negativas que cada um desses
publicos desenvolve a partir de seus contatos com ela e seu contexto de atuacdo, cita
Tavares (1998, p.65).

Apesar de escassos e recentes, 0s principais estudos deste trabalho irdo ao
encontro de um novo olhar sobre todos 0s conceitos e técnicas que antes eram aplicaveis
a uma organizacao e agora sdo adaptados a marca de um profissional, que agora assume
0 papel da organizacdo. Por mais que se distanciem, é preciso visualizar a partir deste
ponto o profissional como uma empresa, carente dos mais complexos processos de
comunicacgao existentes para se posicionar frente ao seu publico de interesse. Neste ponto,
o profissional de Relagbes Pulblicas torna-se cliente de si mesmo, e de outros
profissionais, suficientemente capacitado, por formacédo, para ser gestor de sua prépria
marca, assim como da de terceiros.

Todo este processo vincula-se diretamente com o contetdo explanado sobre
imagem. A percepcdo negativa ou positiva dos publicos para um profissional que esta se
posicionando de forma diferente frente aos seus pares (profissionais do mesmo segmento)
ou potenciais clientes esta vinculado com as estratégias que sdo usadas para transformar
a imagem que se tem deste individuo que agora passa a se posicionar como uma

organizacao.
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Marca

Como por tantas vezes falou-se em marca, e ampliando conceitos e percepcoes,
se faz necessario entendermos que a origem deste termo é oriunda da palavra inglesa
brand, que significa marcar. Para avangarmos nas analises acerca da marca, conceitua-se

este termo como sendo:

[...] um nome, termo, signo, simbolo ou design, distindo ou combinado
com a funcdo de identificar a promessa de beneficios, associada a bens
ou servicos, que aumenta o valor de um produto além de seu propdsito
funcional, tendo vantagem diferencial sustentavel. (TAVARES, 1998,
p.21)

Corrobora os autores Kevin Keller e Marcos Machado que,

[...] marca é um nome, termo, simbolo, desenho ou uma combinagédo
desses elementos que devem identificar os bens ou servicos de um
fornecedor ou grupo de fornecedores e diferencid-los dos da
concorréncia. Portanto, sempre que um profissional de marketing cria
um nome, logotipo ou simbolo para um novo produto, ele cria uma
marca. (KELLER, MACHADO, 2006, p. 2)

Com um enfoque organizacional,

A marca é um dos ingredientes que as empresas utilizam em suas
estratégias para diferenciar sua oferta. As empresas procuram ser as
Unicas a atender expectativas de grupos de consumidores especificos.
Devem fazer isso consistente e repetidamente, proporcionando uma
combinagdo ideal de beneficios —funcionais, experienciais e simbolicos
— sob condi¢bes de que lhes sejam economicamente viaveis.
(TAVARES, 1998, p. 16)

Fica perceptivel, conforme afirmado pelo autor, que a marca torna-se uma das
principais formas de diferenciagdo de uma empresa para outra, assim como de um
profissional para outro. A partir dessas consideragdes, a marca continua em uma crescente
cada vez mais intensa e, a partir de 1980, cita Serralvo (2008), concomitantemente com a
multiplicacdo de operacdes de fusbes e aquisic¢Oes, intensificou-se a discusséo sobre o
valor da marca. Todo este processo que leva as analises do que seria ou representaria uma
marca passou a ser analisado em um enforque econémico-financeiro, enquanto ativo
gerador de valor para quem a detinha. Isso mostra que apesar de considerada intangivel,
a marca representa um capital essencial.

Neste artigo, a marca surge como estratégia de posicionamento e legitimacao do
profissional Carlos Martins frente aos seus publicos. A marca torna-se parte do processo

de materializacdo do profissional em uma organizacdo, exigindo que ele muna-se das
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diversas responsabilidades que uma empresa ou instituicdo assume quando é criada. Os
servicos oferecidos se tornam produtos e, as mensagens a serem emitas para 0S
respectivos receptores, criam uma série de expectativa de desempenho e uma
diferenciacdo em relacdo a outros profissionais que ndo estdo munidos de uma gestdo de
marca e imagem pessoal.

Ampliando os estudos, outro termo a ser explanado ¢ a palavra “branding”, que,
para Rafael Sampaio (2002, p. 27), “pode ser definido, entdo, como conjunto das tarefas
de marketing — incluindo suas ferramentas de comunicacdo — destinadas a otimizar a
gestao das marcas”. Observa-se que este termo faz referéncia ndo apenas ao conceito de
marca, mas sim ao seu processo de gestéo.

Branding é uma postura empresarial, ou uma filosofia de gestdo que
coloca a marca no centro de todas as decisdes da organizacao. [...] Prega
gue as interferéncias sobre uma marca devem ser cuidadosamente
planejadas e executadas, e a¢des de Branding bem ou mal sucedidas séo
automaticamente sentidas e refletidas na imagem que uma marca tem
na mente do consumidor. (HILLER, 2013, p. 41)

Dentro dos estudos relacionados ao que entendemos por marca, e todo seu
processo de gestdo, encontramos novas perspectivas que permitem que individuos
também se revistam com os beneficios e atribui¢fes que uma marca pode proporcionar,
antes investidas apenas em produtos.

As marcas vdo além de produtos e servigos. Pessoas e organizagdes
também podem ser vistas como marcas — afinal, muitas vezes elas
também tém imagens bem definidas que podem ou néo ser entendidas
e amadas. Esse fato se torna particularmente verdadeiro quando se
consideram figuras publicas, como politicos, artistas e atletas
profissionais. Todas essas diferentes figuras publicas competem, em
algum sentido, pela aprovacao e pela aceitacdo do publico e beneficiam-
se por passarem uma imagem forte e desejavel. (KELLER,
MACHADO, 2006, p. 17)

Apesar de pouco explorada, a busca por uma imagem e marca consolidada e
positiva é alvo de inimeras pessoas dentro da sociedade. 1sso ndo quer dizer que é preciso
ser conhecido ou famoso para ser considerado uma marca, lembra Kevin Keller (2006).
As diversas formas de comportamento, postura e interacbes com os outros individuos
sociais permitem que, constantemente, as pessoas estejam trabalhando, mesmo que
inconscientemente, suas marcas pessoais. Neste contexto, podemos compreender porque
inimeras vezes diferenciamos um individuo de outro, qualificando-o e o adjetivando de

diversas formas. Esse fendmeno acontece, de acordo com os estudos deste trabalho,
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porque a nossa percep¢do muda de pessoa para pessoa com base nas suas agdes e como
ela vincula e divulga isso.

[...] Qualquer pessoa que esteja tentando construir uma carreira esta
tentando criar sua propria marca. Certamente, uma das chaves para uma
carreira de sucesso é determinadas pessoas (colegas de trabalho,
superiores ou até mesmo pessoas de fora da empresa) saberem quem
vocé é conhecerem suas habilidades, talentos, atitude e assim por
diante. Ao construir um nome e uma reputacdo dentro de um contexto
de negocios, a pessoa esta essencialmente cirando sua prépria marca. O
conhecimento e a imagem certos podem ser inestimaveis para 0 modo
como as pessoas O tratam e interpretam suas palavras, acbes e
realizagbes. (KELLER, MACHADO, 2006, p.19)

Introduzido em 1997, por Tom Peters, especialista em gestdo, o Personal
Branding € um método que propde o uso de técnicas de comunicacdo e marketing,
geralmente usadas para ligar a notoriedade de uma marca, a uma pessoa. Assim, 0
Personal Branding, ajuda a promover ndo um produto, e sim uma pessoa.

Esse raciocinio supracitado nos leva a compreender e interpretar, com a ajuda
tedrica de outros autores, que uma marca pessoal deve passar pelos mesmos processos de
branding, que se torna passo chave para a diferenciacdo do profissional no mercado. Aqui
nos apoiamos no termo inglés Personal Branding, que, dentro dos conceitos ja estudados,
significa executar todo o processo de gestdo de marcas aplicado a pessoas fisicas. A
postura do profissional, agora reconhecido por sua marca, materializado como
organizacdo, deve-se apoiar em todas as etapas da criacdo e da gestdo de marcas para que
ele atinja 0 maximo reconhecimento. Isso se dara através de acles estrategicamente
planejadas que buscam, gradativamente, a legitimacdo do profissional e dos servigos por

ele prestados, assim como sua reputacdo frente a todos os seus publicos de interesse

Planejamento

A Ultimas abordagens teodricas que antecedem 0s processos empiricos quanto a
criagdo de uma marca perpassa, mesmo que aqui em linhas gerias, o conceito de
planejamento. E por meio dele que todas as acdes, de forma estratégica e logicamente
sequenciadas, alcangcam um determinado objetivo, neste caso, a criagdo da marca Carlos
Martins.

Quando relacionamos o planejamento com a construgdo de uma marca pessoal,
assim como a de uma organizagdo, por exemplo, entendemos que existe,

obrigatoriamente, uma série de atividades a serem pensadas e desenvolvidas em
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determinados espacos de tempo. Essas atividades, que se originam de processos
viabilizados pelo planejamento, reduzem os riscos negativos e possibilitam vantagens
competitivas em meio a um mercado com alto nivel de concorréncia. Retomando os
conceitos e analises de planejamento para ampliarmos os estudos deste trabalho, contribui
Oliveira (2011, p.5) que:

O proposito do planejamento pode ser definidko como o
desenvolvimento de processos, técnicas e atitudes administrativas, as
quais proporcionam uma situacdo viavel de avaliar as implicacdes
futuras de decisdes presentes em funcdo de modo mais rapido, coerente,
eficiente e eficaz. [...] Além disso, o fato de o planejamento ser um
processo de estabelecimento de um estado futuro desejado e um
delineamento dos meios efetivos de torna-lo realidade justifica que ele
anteceda a decisdo e a acdo. Neste contexto, o planejamento tem
influéncia direta na qualidade do processo decisorio nas empresas.

Os profissionais de relagdes publicas tornaram-se gestores da comunicacéo e
participantes ativos dos processos de tomadas de decisdes dentro das organizagoes. Esse
raciocinio resulta na realidade que interliga ambas as areas — relacGes publicas e
planejamento estratégico — juncdo necessaria para que o RP ordene e organize
estrategicamente suas funcOes. Neste contexto, as relagdes publicas surgem para
gerenciar e administrar o processo de comunicagao das organizacdes e seus respectivos
publicos, constituindo-se num setor estratégico, agregando valores e facilitado os

processos interativos e as media¢des, contribui Kunsch (2003).

Planejamento Estratégico de Relagdes Publicas: ensaios para a construgdo de
marcas pessoais

A partir de agora serdo abordados caminhos que mostrem, de forma sequencial,
quais as etapas desenvolvidas para a criacdo da marca pessoal até a sua materializacédo e

respectivos resultados.

Briefing: é a soma de dados que sdo importantes para se compreender a criacdo da marca
Carlos Martins, assim como da formagdo da imagem do profissional frente aos seus
publicos. Nesta fase levantou-se todos os dados que poderiam contribuir com o plano
estratégico da marca. Para Kunsch (2003), “o ponto de partida é conhecer essa
organizagdo como um todo, isto é, sua cultura, missao, visdo, comunicag&o, seus publicos,

valores, produtos e servigos, seu capital intelectual etc”. Foram as etapas do briefing: a)
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Descri¢do do Profissional: todas as informagdes histdricas do profissional Carlos Martins;
b) Principios Organizacionais do Profissional: Missdo - Potencializar a marca de micro e
pequenos empreendedores aumentando seus lucros e reconhecimento no mercado goiano;
Viséo - Ser o principal potencializador das marcas mais lembradas do mercado goiano até
2020; Valores - ética; relacionamento; compromisso; exceléncia no servigo;

personalizagdo; criatividade; dinamismo; servigos Unicos.

Analise do Cenario: outro momento para a construcdo da marca pessoal é a anélise de
fatores internos e externos que podem ou ndo beneficiar a entrada de uma marca no
mercado. Foram as etapas do briefing: a) Analise do Setor de Atuacdo: compreensao do
mercado goiano; compreensao do mercado de RP; principais nichos de atuacéo; b) Matriz
SWOT Carlos Martins: identificacdo de Forcas e Fraquezas (internamente ligadas ao
profissional Carlos Martins) e Oportunidades e Ameagas (Externamente ligadas ao
profissional Carlos Martins); ¢) Analise dos Publicos do Profissional: definicéo final e
identificacdo de todas as informacGes dos publicos que serdo alvos da marca Carlos
Martins. Sdo estes publicos: Alunos de RelacGes Publicas, Personalidades goianas,

profissionais liberais, microempresas goianas.

Diagnostico: As etapas supracitadas contribuiram para a criacdo de um diagnostico.
Foram respostas conclusivas oriundas do diagnosticos que, posteriormente, dardo
sentidos as estratégias e acdes: a) Inexisténcia da Marca: o académico “Carlos Martins”
ndo possui uma marca, simbolo, ou nome, que siga padrdes profissionais de criacdo, para
representa-lo; Falta de Visibilidade / Legitimidade institucional: o académico “Carlos
Martins” participa de diversas redes sociais e reunides fisicas, porém, nao possui canais
especificos que o mostram como futuro profissional de Relagdes Publicas, apto a executar
diversas atividades; Fan Page: “Carlos Martins” ndo possui uma Fan Page profissional,
especifica para publicacbes embasadas no modelo de negocio adotado e nos temas
estudados e trabalhados pela marca; Espaco Fisico: “Carlos Martins” ndo possui

escritdrio proprio e adequado para receber clientes em potencial;
Estratégias e Acdes: é a partir do briefing, analise de cenario e diagndstico, obtém-se
estratégias que buscam sanar as principais defasagens encontradas para a criacdo da

marca Carlos Martins.
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A) Estratégia 1 - Criacdo da marca Carlos Martins: a) A¢éo 1: criacdo de um Plano

de Negacios para a marca Carlos Martins a partir do Bussines Model Canvas; b) Acdo 2:

Criacdo de um logotipo; ¢) Acédo 3: Criacdo do Manual de Marca e Papelaria;

Tabela 1 - Plano de Negécios Carlos Martins - Business Model Canvas (Fonte: O autor)

COMO?

O QUE?

PARA QUEM?

Parcerias chave Atividades Proposta de valor Relacion.amento Segmento de
Chave com clientes clientes
“Como profissional, eu,
Carlos Martins, gestor
de marcas, com foco
Personal para pequenos e micro Assisténcia Pessoal
Branding empreendedores, Tempo Real
Capacitacédo soluciono problemas de Personaliza¢édo
Atendimento reconhecimento, de Geral:
Colaboracéo: expansao de mercado e Pequenos é micro
Franciane G. de redes de contatos, q
Daniela Lessa Recursos por meio da construgédo Canais Empreendedores
Caroline Almeida Chave de diferenciais da
. marca que, Especifico:
Fornecedores: . gradativamente, “di
Ligerin Copias Material para aumentam seus lucros Facebook Medicos,
Pavé eventos e reconhecimento no advogao_los,
Comunicacgéao mercado goiano. Dentre E-mail engenheiros,

Espaco para
atendimento

Equipamentos e
materiais para
escritorio

as minhas principais
ferramentas, esta a

criacdo de estratégias
personalizadas de
marketing pessoal,
digital, e eventos.”

Visitas Técnicas na
empresa

Sala de Reunibes
Coworking

arquitetos, donos
de restaurantes

QUANTO?

Estrutura de Custos

Fluxo de Caixa

Fixos: Notebook; Tablet; Smartphone; Camera
Digital Fotografica; Impressora Laser Colorida; Data
show; Variaveis: Espago Coworkin: impressdo; cartédo

de visitas e materiais de papelaria;

Investimentos cobrados por demanda de acordo com o
servigo solicitado e quantas acBes serdo necessarias
para se efetivar a expectativa do cliente.

Figura 2 - Logotipo Final (Fonte: o autor)

CARL*NSS

MART

Figura 1 - Item de Papelaria - Envelope (Fonte: o autor)

CESTAO DE MARCAS

MART

CARLSRS | GESTAO DE

NS | MARCAS
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B) Estratégia 2: Otimizacdo da Comunicagdo: a) Ac¢do 1: Criacdo e Registro do

Dominio Carlos Martins: carlos@carlosmartins.biz; www.carlosmartins.biz;

C) Estratégia 3: Conquista de maior visibilidade ao profissional Carlos Martins: a) Agdo
1: Criacdo de estratégias de postagens no Facebook — Manual; b) Acéo 2: Criagdo de uma

Fanpage para a marca Carlos Martins; ¢) Prospeccao de clientes para a marca.

Figura 4 - Post n° 1 da Fanpage (Fonte: o autor) Figura 3 - Brinde utilizado para a prospecgao de
clientes (Fonte: o autor)
. o e R W&;‘?ﬂm

J
§
|

Figura 5 - Capa da Fanpage Carlos Martins (Fonte: o autor)

n Carlos Martins ‘% Carlos Pagina inicial

Pagina Caixa de entrada Notificagdes Informagdes Ferramentas de publicag&o Configuragbes Ajuda ~

.‘ =zl C:rlos \Martins
> col

Carlos Martins

@carlosmartins.biz

@ carlosmartins.biz W y.car (=] arl z @

Pagina inicial

Servicos

AvaliagBes e Curtiuv | 3\ Seguindo~v | 4 Compartilhar =« Ligar agora #

Conclusdes para um novo recomeco

Reencontrar neste artigo o processo de criacdo da marca Carlos Martins pode
trazer muitos significados, indagacgdes, melhorias ou ainda possibilidades que versem,
incialmente, a completa clareza de que é possivel criar, de forma estratégica, um melhor
posicionamento de marcas pessoais, alcangando novos patamares de reconhecimento de

imagem. Apo0s a criacdo da marca, em 2014, ha resultados positivos quanto o nimero de
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contratos fechados e servigos executados a partir da prospeccao de potenciais clientes e
estes, por sua vez, com suas indica¢des — mecanismo intrinsicamente presente no mercado
de trabalho.

Dentro deste contexto, é de fundamental importancia que se continue a pesquisar,
compreender as mutagdes mercadoldgicas e também quais as novas respostas estes
fatores fornecem para trabalhos como este. Nos dias atuais a marca Carlos Martins ainda
existe, apesar de ter sofrido mutacdes e transformacgdes, algo normal no cenario
mercadologico. Os préximos passos concentram-se nas novas possibilidades de
posicionamento de marcas dentro de ferramentas como Instagram (@carlosmartins.biz),
LinkedIn e a construgdo de um novo site.

Mais do que se colocar enquanto marca, estas ferramentas mencionadas no
paragrafo anterior aparecem como pontes para um posicionamento por contetdo, dando
notoriedade e visibilidade ao processo intelectual e as eximias acles realizadas
diariamente por professores, pesquisadores, ou ainda profissionais apenas de mercado, na
contramdo de que, muitas vezes, todos estes permanecem no anonimato, apesar de
grandiosos em seus feitos. Em uma abordagem académica, 0 ensino e a pesquisa parecem,
muitas vezes, suprimir a extenséo.

Por fim, as perspectivas é que se caminhe para os sentidos ainda mais complexos
e dinamicos da criacdo de marcas pessoais. Tuzzo e Braga (2014, p. 31), também sobre
0 mMesmo assunto, ampliam o pensamento e lembram que “[...] cabe, aos profissionais
liberais em particular e aos profissionais de uma forma geral, resgatar a sua subjetividade
no intuito de compreender o seu papel no mundo social e profissional. [...]. A partir desta
compreensdo, se posicionar mercadologicamente se torna um processo mais simples.

Para os relacBes publicas, uma Gltima mensagem deste artigo € um trecho de
uma producéo do Senac, no livro “Gestao de Imagem: propoésito, plano de carreira e éxito
profissional”, escrito ¢ publicado em 2017 por Joel Reis e Roseli Mazulo:

“Um bom profissional de relagdes publicas sabe fazer uma boa gestao
de sua imagem, tem um plano de carreira formatado e um bom network,
tudo isso alinhado a uma excelente apresentacdo pessoal, que
harmoniza o que ele veste com a forma como ele se comporta. Um RP,
antes de cuidar da marca de outras pessoas, deve saber cuidar da sua
prépria imagem, definindo a sua propria historia [...]” (2017, p. 186)

Qual histdria os relagdes publicas estdo escrevendo?
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