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Resumo 
O Branding, como filosofia empresarial, prevê a gestão da marca em geral. E, essa visão holística da comunicação considera que para essas técnicas terem chegado ao modelo que conhecemos atualmente, foi necessária uma grande evolução da comunicação e do modo de como falar com o potencial cliente. As técnicas de marketing começaram a ser criadas na metade do séc. XX e em pouco tempo já eram estrategicamente implantadas pelas empresas. Essas empresas apontam fases distintas e ao estudarmos cada uma dessas fases, observamos o que evolui de uma para outra. Assim, é possível entender como a necessidade do mercado e dos consumidores forçou a expansão das marcas e empresas, praticamente como exigências impostas pela demanda de cada grupo. Este artigo mostrará a evolução e a melhoria dessa comunicação, não somente no modelo B2C, mas também, a comunicação mercadológica e interna de empresas. 
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[bookmark: _Toc519335634]ABSTRACT 
Branding as a business philosophy provides for brand management as a whole. And this holistic view of communication for these techniques to reach the model we know nowadays, required a major evolution of communication and how to talk to the potential client. Marketing techniques began to be created in the middle of the 19th century. XX and in a short time were already strategically implemented by companies. We denote different phases and as we study each of them we observe what evolves from one to another and from this it is possible to understand how the necessity of the market and the consumers made the expansion of brands and companies practically demands imposed by the demand of each group. This article will show the evolution and improvement of this communication, not only B2C model, but also the marketing and internal communication of companies.
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1. Marketing e Comunicação
Não há uma data específica que define o surgimento do marketing, mas, essa ação vem dos povos antigos que tinham o escambo como uma prática na qual havia troca de produtos, por exemplo: uma família trocava um pouco do trigo que produzia pelo leite produzido pela outra família. Era uma troca de necessidades.
Hoje, ainda podemos observar o princípio desse costume, porém, ele é mais conhecido como “permuta”, muito usada, aliás, por marcas que “doam” seus produtos ou serviços para “digital influencers”. O digital influencer, se contratado e pago ou por livre e espontânea vontade, mostra o “presente” aos seus seguidores que também são consumidores das marcas e esses são convencidos a adquirirem o produto ou serviço.
Para marcar um tempo mais específico do surgimento do marketing e a comunicação como ferramentas, muitos defendem a teoria em que ele teria sido surgido com a invenção das prensas tipográficas de Gutenberg. Todo material, que antes era escrito um a um totalmente a mão, passou a ser impresso nessas máquinas que revolucionaram a comunicação naquela época. Foi então que jornais e livros começaram a ser reproduzidos e se tornaram populares.
Aproximadamente trezentos anos depois, Phineas Taylor Barnum começou a fazer história com os impressos, Barnum iniciou sua carreira no entretenimento com o lançamento de um pequeno jornal semanal, mais tarde teve a ambição de crescer nesse segmento e abriu o “P. T. Barnum Grande Museu, Zoológico e Hipódromo Itinerante”. Ele aproveitou o que pôde com a possibilidade de imprimir. Então fazia cartazes e panfletos para divulgar o seu show com pessoas fora dos padrões (anões, pessoas muitos altas, gêmeos, deficientes físicos, mulher barbada, negros, entre outros). “O maior espetáculo da Terra” era o termo usado em todos os impressos e abertura de cada show, bordão que é, por vezes, usado popularmente nos dias atuais por outros espetáculos. 
Todo esse tipo de comunicação pode ser considerado o princípio dos ferramentais de marketing que vemos contemporaneamente aplicados em multiplataformas. O que antes era feito somente para divulgar produtos e serviços, tornou-se algo que fez com que as pessoas se sentissem sempre atraídas pela novidade e, ainda se sentem. A informação também pode ser admirada como entretenimento e tudo isso é fonte de prazer como se fosse parte da lúdica da diversão. 

1.1 Fases históricas da evolução do marketing
O conceito de marketing que conhecemos atualmente surgiu no final da Segunda Guerra Mundial. Os Estados Unidos da América tinham acabado de sair de uma crise econômica e as empresas precisavam aumentar as vendas de qualquer modo. A expansão da industrialização fez com que as empresas competissem entre si, o diferencial estava na maneira de se comunicar com o consumidor e a estratégia de oferecer o produto/serviço que se destacasse entre as concorrentes, surgia aí a força do marketing. Mas, o marketing que teve início nos anos 40/50 evoluiu muito até chegar aos dias atuais, graças a isso, hoje temos as fases do marketing que nos ajudam a entender como tudo funciona, são elas:

· Marketing 1.0
Nessa fase a estratégia era colocar o produto como foco principal, a comunicação direta era utilizada apenas para vender. O valor era excepcionalmente prático, o propósito era haver um padrão para ganhar em escala, assim, reduzindo os custos e os preços. O marketing 1.0 também é responsável pelo aprimoramento de alguns produtos e reconhecimento das marcas. Antes desse movimento, os produtos eram vendidos sem identificação de marca, logo, as empresas perceberam isso e começaram a se identificar para conquistar os seus fiéis consumidores. 
Na década de sessenta, Jeromy McCarthy definiu, também, os 4 “Ps” do Marketing tradicional e, foi nessa época que a competividade das marcas começou a crescer tanto nos mercados que as empresas se viram obrigadas a buscar por diferenciais e inovações, marcando assim, o final dessa fase mais limitada do marketing. 


· Marketing 2.0
Esse período teve seu início por volta dos anos 70, mas seu auge é em 1990. Nessa fase o foco deixou de ser o produto e passou a ser o consumidor, foi aí que surgiu o termo “público-alvo”. Teoricamente, também temos o aparecimento dos fundamentos dos 4 “Cs” determinados por Robert Lautenborn nos Estados Unidos da América. As marcas começaram a perceber a necessidade de se comunicarem de forma mais direta com os seus consumidores, pois o mercado estava exigindo essa mudança.
Os consumidores passaram a ter um status perante o seu poder de compra e, se o consumidor tivesse determinado produto ou marca ele teria sua imagem também associada ao mesmo status de percepção e valor, além de poder aquisitivo perante a sociedade. As empresas notaram que despertar sentimentos e sensações nas pessoas faria com que os seus consumidores também absorvessem melhor a qualidade do produto/serviço.
 Para isso as presenças de celebridades em campanhas publicitárias começaram a ser mais comuns, pois, presume-se que uma pessoa famosa jamais ligaria a sua imagem a algo ruim. É o momento em que as marcas elegem porta-vozes para elas. A comunicação com os consumidores passou a ser mais focada nos anseios e expectativas das audiências e seu targets, o que abriu espaço para evolução do marketing 3.0.

· Marketing 3.0
Com o surgimento da internet, as pessoas passaram a ter mais acesso à informação, assim, com mais conteúdos informativos, eles começaram a ter uma visão mais ligada à necessidade de buscarem uma vida mais consciente e saudável. As empresas não viam mais os seus consumidores como apenas compradores, mas sim, como pessoas que estavam buscando fazer do mundo um lugar melhor. Desse modo, iriam demonstrar que a empresa também se preocupava com questões sociais (meio ambiente, igualdade, pobreza, fome, caridade, etc.) e então, conseguiriam conquistar e fidelizar ainda mais seus clientes.  
Por meio do C.R.M (Custom Relationship Management) o Marketing de Relacionamento ganhou mais espaço junto com o surgimento das mídias sociais, pois é mais fácil fazer uma comunicação direta com um público especifico, estabelecendo assim uma relação de proximidade quase exclusiva com cada consumidor. As empresas perceberam que investir em anúncios on-line, agora, é mais eficiente que off-line, foi aí que o Marketing Digital ganhou força: aliado às ferramentas de tecnologia da informação.

· Marketing 4.0
Muito parecido com o marketing 3.0, essa versão, agora, mais evoluída do marketing 4.0 tem a intenção de focar na internet como uma plataforma geral e, na geração de conteúdos exclusivos e “personalizados”. Isso os obriga também a fazer com que o consumidor interaja nas redes e mídias sociais e os faça, até mesmo necessariamente, visitar os locais de acessibilidade e conteúdos online das marcas. Rastreados em seus pontos de contato digitais, são facilitadores de experiências e inovação propostos pelas marcas. Isso está diretamente ligado ao Marketing de Conteúdo e ao Inbound Marketing, possuindo realmente o conceito de atrair, converter, fechar negócios, além de encantar os consumidores nessa “relação parceira de troca de interesses”. Criar uma persona para definir a melhor maneira de demarcar quais assuntos devem ser abordados para cada grupo. Desse modo, são gerados o alcance e o aumento da experiência absolutamente certos. Os seguidores não querem apenas interação, eles também estão buscando conteúdo. O fato dele estar navegando e de repente aparecer um link que os leve diretamente ao site da empresa é pouco relevante. Esse caminho tem que conter um conteúdo de interesse onde ele poderá ter uma nova experiência, ou melhor, ser surpreendido por algo a mais.
1.2 Linguagem Digital
Com a evolução da internet, as estratégias de marketing e a comunicação virtual se fundiram e resultaram o marketing digitalmente eficaz. Hoje é impossível uma empresa ter futuro sem investir em tecnologias. Esse tipo de linguagem usada no marketing tem como objetivo se aproximar ainda mais do o consumidor por meio da construção de uma boa e próxima relação, assim, aumentando a visibilidade da marca e educando o mercado.
O marketing digital se diferencia do tradicional por apenas estar ligado às novas tecnologias e usá-las a seu favor. As mídias sociais e as plataformas fazem com que esse engajamento junto ao público seja eficiente. O marketing digital está totalmente ligado ao Inbound Marketing que é focado em criar uma relação com o consumidor on-line. Nessa estratégia, a marca ensina o mercado primeiro, ganha o espaço e, só depois disso, auxilia o consumidor no processo de compra. Após a compra, o consumidor é influenciado a ser um defensor da marca, por isso, é muito comum ver posts quando alguém adquire algum produto e passa a falar pela marca com a propriedade de uma experiência pessoal. Como é uma estratégia totalmente digital, o retorno do investimento é mais rápido e o custo é inferior ou Outbound Marketing (mais definido como Marketing Tradicional). Uma técnica que também é muito usada é o uso de influencers (personalidades referência nos diversos segmentos em tempos de consumo digital), por contratos com marcas, eles são capazes de estimular o desejo de compra em seus seguidores, essa técnica tem demonstrado mais acertos do que erros contribuindo com grande eficiência o mercado disputado das marcas e seus mercados. 

1.3 Comunicação integrada ao marketing digital
A Comunicação Integrada ao Marketing é definida como a garantia de que todos os tipos de comunicação e suas mensagens acompanhem um objetivo específico e claro, mercadológico e institucional. Nesse processo, o emissor é empresa/marca que envia uma mensagem (comunicação) ao receptor (consumidor). Todos os elementos devem estar na mesma sintonia, ter o mesmo pensamento e dedicação. Quando há um desinteresse por parte de algum elemento, a comunicação acaba tendo falhas. Segundo Carvalho (2017), a comunicação integrada tem a capacidade de garantir a consistência da mensagem nos 4 níveis:

· Horizontal: Inicia com o mix de marketing e vai às outras funções da empresa (administração, financeiro, comunicação, produção) uma ação errada pode afetar o mix de marketing;
· Vertical: os objetivos de comunicação precisam seguir o que foi planejado na missão definida no planejamento estratégico;
· Interna: toda a equipe precisa saber o que acontece na empresa (lançamentos, promoção, parcerias) para que tenha autonomia que ajude a tomar decisões com a mensagem principal desejada pela empresa;
· Externa: serviços terceirizados precisam produzir conteúdos que transmitem a personalidade da marca.
A comunicação integrada ao marketing oferece à empresa uma diferenciação perante o mercado. O benefício principal é poder definir os objetivos específicos para a comunicação e evitar desperdícios de recursos. Sabemos que a comunicação tem o poder de alcançar todos os objetivos, por meio da comunicação integrada, é possível conduzir em potencial o cliente pelo processo de decisão conhecido como funil de vendas.
A atração de “leads” ou um possível cliente num determinado produto ou serviço de uma empresa. E feita por meio de posts, vídeos e infográficos são ideais. Geração de leads é um termo de marketing usado para descrever o início do interesse ou questão de um possível cliente num determinado produto ou serviço de uma empresa. As Leads ao contrário dos “prospects”, são contatos que demonstraram real interesse por algum tipo de produto ou serviço. Conforme o consumidor demonstra interesse, é possível conduzi-lo pelo funil, oferecendo conteúdos específicos, assim, alimentando a curiosidade do lead, fazendo-o, adiante, tomar uma decisão. 
O importante é haver uma comunicação que se destaque perante os concorrentes, uma mensagem consistente faz com que a marca permaneça na cabeça do consumidor, mas, precisa estar ligada à estratégia de branding.
 A Comunicação Mercadológica é uma ferramenta muito usada para se ter um posicionamento correto e uma valorização da marca. É a comunicação focada no mercado, uma vertente da comunicação empresarial, mas possui o foco nas vendas. 
O uso deste tipo de comunicação está voltado para a divulgação de produtos, posicionamento da marca, criação de preferência, redução de esforços no processo de compra, entre outros. Mas, para se conseguir é necessária a comunicação estar realmente estará integrada ao marketing, pois será a base para essas estratégias. 

Essas estratégias possuem ferramentas que auxiliam o sucesso da marca, são elas:
· Propaganda: Paga, mas, é eficiente, pode ser criada para diversas plataformas, como a TV, impressos, rádio e internet. Oferece a oportunidade de repetição, então, a chance do cliente ficar com uma peça na cabeça é bem grande;
· Publicidade: Divulgação espontânea do produto/serviço. Quando bem planejada, pode atingir o público bem rápido.
· Promoção de venda: Possui prazo específico para iniciar e finalizar, atrai cliente apenas por períodos (um exemplo disso são as campanhas sazonais).
· Eventos: Técnica muito eficiente que faz com que a marca interaja com os consumidores de forma direta, é a pratica de venda com menos apelo comercial. 
· Merchandising: Ele pode estar no PDV e até mesmo na novela, é a oportunidade de criar diferenciação em relação a concorrência. 
· Marketing Direto: É a comunicação direta com o consumidor, sem intermediários, o objetivo é encurtar o processo de comunicação.
· Venda pessoal: É a relação direta com o consumidor, o foco é observar como ele reage diante a demonstração do produto/serviço.
· Relações Públicas: O objetivo é promover ou proteger a imagem da empresa perante o mercado e o público. 
2. Os conceitos de Branding e Brand Equity

O branding é a gestão de uma marca. Ele está presente desde o planejamento da marca até o momento em que o consumidor final faz o ato da compra. Ele tem o objetivo de tornar a marca mais conhecida entre o seu público-alvo. Para que o branding seja excelente, precisa estar além do desejo da conquista do mercado, também precisa ser amado pelos seus stakeholders. Ou seja, todos os públicos ou pessoas que estão envolvidas no processo: colaboradores, fornecedores, consumidores, distribuidores entre outros. Ao planejar o branding, o objetivo será criar uma personalidade para a marca. 
Para isso, deve ser levado em conta os valores, o posicionamento de mercado e a comunicação com os consumidores. 
Para aperfeiçoar uma marca, deve-se conhecê-la perfeitamente para trabalhar o seu branding, com a tecnologia avançando a cada dia, isso ajuda ainda mais as estratégias do branding. O retorno é imediato para saber se a comunicação é eficaz. As mídias sociais possibilitam as melhores maneiras de uma marca se comunicar com seus consumidores. 
Os elementos que estruturam o Branding são: Identidade Visual ou Logotipo; Manual da Marca; Unidade de Estilo; Estratégia; Personalidade da marca; Tom de voz; Canais e Conteúdo, toda forma, cor e tipografia que representa visualmente a marca. Quanto mais simples for, mais rápida será a identificação. O logotipo ou logo é a imagem que grava a marca na mente do consumidor. Atualmente, os logos precisam ser simples e de fácil aplicação, as divulgações não estão mais apenas nas mídias tradicionais, elas conquistaram um enorme espaço na web, o formato de tela é diferente dos impressos. Por esses motivos, muitas marcas estão passando por um redesign, abandonando formas e serifas, para assim ficar mas fácil aplicação e leitura.
O manual da marca é fundamental para manter padrão e identificação ao usar a marca. O manual é um guia que minimamente demostra: as cores específicas e seus códigos (paleta de cores); quais fontes devem ser utilizadas e suas aplicações; versões do logotipo na horizontal e vertical e como o logo deve ser aplicado com cada tipo de imagem.
	Manter um estilo fundamental para criar conexões e identificação no mercado. É preciso definir se a empresa quer adotar uma imagem mais leve ou radical, uma linguagem mais popular ou mais culta, cores mais escuras ou mais claras perante seus consumidores. Esse feito deve ser bem elaboro, pois aqui define-se a comunicação da marca.
	A estratégia visualiza a identidade visual como essencial para transmitir os valores da marca, pois é na estratégia que se definem os propósitos. As estratégias possibilitam que as conexões sejam fortes e que vão além das visuais. Assim, a identificação ultrapassa os valores de uma forma positiva.
	É ideal que a marca possua sua própria personalidade para poder transmitir seus valores e poder dialogar com o seu público de uma forma mais clara. 	Para isso, pode-se pensar que a marca é uma persona (usado no marketing como uma pessoa fictícia que apresenta como uma pessoa ideal ou consumidor ideal), desse modo podendo enxergar como ela seria? Quais seus defeitos e qualidades? Quais seus objetivos? Essa análise ajuda muito no planejamento da marca.
	Além disso, para possuir uma boa comunicação, é preciso haver uma linguagem verbal e não verbal adequada ao público. Por exemplo: uma linguagem mais simples e descontraída é ideal para um público jovem, assim o consumidor se sentirá como se estivesse conversando com um amigo, alguém que possui os mesmos gostos que o dele.
	Estar ligado ao público é a forma mais eficaz de saber em quais canais ele está presente e qual é a forma de transmitir sua mensagem. A marca não precisa estar presente em todos os canais, apenas estar nos que são mais estratégicos para o seu crescimento. Atualmente, os sites e as mídias sociais são os canais essenciais para uma comunicação bem sucedida. Possuir perfis comerciais nessas plataformas tornam-se obrigatório entre as estratégias de branding.
	E por fim, o conteúdo, hoje, é imprescindível, pois a evolução tecnológica afetou diretamente o marketing. Uma boa estratégia não é apenas destacar a marca, mas também é ganhar visibilidade e autoridade no mercado. Para que aconteça, é necessário atender a todas as necessidades de suas personas e ser relevante. Aplicar a unidade visual é fundamental, seu conteúdo precisa ser compatível com a identidade da marca em todos os canais.

2.1 Planejando o Branding na Gestão da Marca
	Existem 11 diretrizes básicas que auxiliam o planejamento e análise de aplicabilidade para o Branding. São elas especificamente:
· Os quatro vetores; são os pontos principais a serem trabalhados para atingir o sucesso do branding: capazes, portanto de fazer entender o produto; o ambiente onde o produto é vendido; o modo de comunicação com os consumidores; comportamento da gestão da marca.
· Arquitetura da marca; existem três opções para a estrutura da marca: Corporativa: atuação e segmento são demonstrados de forma integrada no nome e no design da empresa; Validada: a empresa possui outras marcas, mas cada marca possui uma identidade própria; Individualizada ou branded:
· Marca inventada, reinventada ou mudança de nome; É fundamental definir se a marca é nova no mercado ou se ela está passando por uma mudança, o que será necessário o planejamento de um novo branding.
· Qualidade do produto; A qualidade do produto não é apenas definida no produto final, mas sim no serviço prestado.
· O interior e o exterior; Os colaboradores devem estar acreditar na marca igualmente aos consumidores.
· Diferenciadores ou ideias centrais; O objetivo do branding é justamente destacar uma marca no mercado, para que se desperte o desejo dos consumidores.
· Romper com o modelo; O lugar-comum é algo que deve ser sempre evitado, ser diferente é o que atrai novos consumidores.
· Reduzir o risco/pesquisar; A pesquisa é chave para o sucesso no branding, é melhor maneira para saber se a comunicação está sendo eficaz e como é melhor maneira de se comunicar.
· Promoção; Deve-se observar a melhor maneira de promover o produto/serviço perante o público-alvo. 
· Distribuição; O estudo do mercado é essencial, conhecer o potencial da marca e atender a demanda, além da logística, nada pode interferir na percepção da marca.
· Coerência e clareza; Na etapa final a marca precisa ter suas definições bem claras como a missão, posicionamento, segmento, imagem, entre outros. A imagem que ela vende tem que estar ligada a sua cultura.
Segundo as afirmações de Kotler e Keller (2006) : “O brand equity é o valor agregado atribuído a produtos e serviços [...] é um importante ativo intangível que representa valor psicológico e financeiro para a empresa”.
Portanto o Brand Equity mostra como os consumidores pensam, se sentem e reagem à uma marca, isso afeta até a percepção de preços, valores, participação de mercado e os lucros. Para elaborar essa estratégia na comunicação integrada de marketing, é necessário mapear de forma correta todas formas de contato da marca e seus clientes.
Por exemplo, como um potencial consumidor irá comprar algo on-line, pois ele primeiro vai informar-se e pesquisar sobre a loja e ler opiniões, buscar sugestões de outros consumidores, até finalmente chegar no momento da compra final. Por isso, há a necessidade de identificar em qual etapa desse processo ocorre a principal influência para o processo de compra. 

Considerações finais
Este artigo é parte da pesquisa que busca a oportunidade de criar uma agência com um foco mercadológico digital. Portanto, ele trará uma chance de ter a experiência aliada à teoria, antecedente ao cenário real para a inserção de novos players no mercado. O mesmo serve ao caráter pessoal de cada um dos estudantes de comunicação, para assim poder ter a capacidade de uma experiência profissional, mesmo ainda estando cursando a faculdade.
 Tendo a ciência dos caminhos que possibilitam a atuação como profissional, cada um saberá de antemão as expectativas de segmentos e como prever o comportamento de clientes, podendo comunicar-se com clareza, ética e sabedoria e, elaborar estratégias e ações práticas alinhadas a missão e valores com todo o seu público.
Quanto ao entendimento do processo conceitual e uso do Branding na gestão comunicacional de uma marca, podemos afirmar que a leitura correta de aplicabilidade desse processo ajuda a empresa inteligentemente a investir recursos de forma eficaz e com expertise adequado em comunicação e projetar-se sempre em meios adequados para ter melhor relação de custo x benefício.



Referências

BONA, Nivea Canalli. Publicidade e Propaganda: da agência à campanha. Curitiba: Obpex, 2007. 284p.
KOTLER, Philip;  KELLER, Kevi Lane.  Administração de Marketing.12.ed. São Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.
ROCHA, Hugo. O que é Branding, como fazer a gestão da sua marca e exemplos. Disponível em: < https://klickpages.com.br/blog/o-que-e-branding/> Acesso em: 25 de outubro de 2018.
IDEAL MARKETING. “O que é marketing? Confira TUDO neste guia completo para dominar o assunto”. Disponível em: < https://www.idealmarketing.com.br/blog/o-que-e-marketing/  > acesso em: 27 de maio de 2019.

CARVALHO, Henrique. “Comunicação Integrada de Marketing: unifique a voz da sua marca e aumente a conexão com seu público em qualquer mídia”. Viver de Blog. Disponível em: < https://viverdeblog.com/comunicacao-integrada-de-marketing/ > acesso em: 28 de maio de 2019.

“Formas de comunicação mercadológica e como aplicá-las na gestão de sua empresa”. Teclógica. Disponível em: < https://blog.teclogica.com.br/formas-de-comunicacao-mercadologica/ > acesso em: 28 de maio de 2019.

II CONINTER – Congresso Internacional Interdisciplinar em Sociais e Humanidades 
Belo Horizonte, de 8 a 11 de outubro de 2013
2

[image: Descrição: http://i65.tinypic.com/dca82b.png][image: Descrição: http://i65.tinypic.com/dca82b.png]Apoio
Realização

[image: ]
image1.png
£ 2019
cle

Bioeconomia: Diversidade e Riqueza
para o Desenvolvimento Sustentavel.





image2.PNG
E ICZO19

Bioeconomia: Diversidade e Riqueza
para o Desenvolvimento Sutentavel




image5.png
s
« o
‘.' IV Simposio de

DesenvoLvimenTto
TecnoLoGlias e Sociepape




image3.png
r. UNIFATEA

Centro Unversiirio Teresa D'hvia

@ SANTA TERESA @ @CNPq ﬁ::f.:%: o &P

,.) CAPES Lorena-SP E. E. “Prof. Luiz de Castro Pinto"
‘ Pré-Reitoria
s o Ccct et




image4.jpg
A FAPESP




