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RESUMO

A era digital trouxe consigo um mercado altamente competitivo, e as redes sociais, como o
Instagram, passaram a ser essenciais para o consumidor comparar as marcas. Baseado nisso,
este estudo objetiva compreender como as marcas podem se diferenciar no Instagram, a partir
das dimensdes de personalidade e autenticidade aplicadas as marcas Guarand Jeneve e Guarana
Jesus, escolhidas por apresentarem semelhangas evidentes como o uso das cores rosa e azul na
sua identidade visual e o produto ser um refrigerante rosa. Em vista disso, este trabalho foi
motivado pela observagao do hébito crescente dos consumidores de recorrer ao Instagram antes
de realizar uma compra. Essa dindmica coloca as marcas numa espécie de “prateleira virtual”
em que o consumidor escolhe aquela que mais o atrai ou aquela que melhor se alinha ao seu
filtro de compra. Nesse contexto, a diferenciagao se torna crucial para ndo so atrair, mas também
fidelizar consumidores. Mesmo marcas semelhantes podem se destacar com uma estratégia de
diferenciagdo continua. Para isso, foi realizado um estudo de caso multiplo comparativo, com
abordagem mista (qualitativa e quantitativa). Na andlise qualitativa, examinamos as postagens
no feed das marcas entre junho e dezembro de 2024, considerando as seguintes dimensdes de
personalidade de marca discutidas na parte tedrica: Cores, Tipografia, Fotografia, fcones, Sons,
Contetdos, Linguagem Escrita e Tragos de personalidade. Na analise quantitativa, avaliamos,
por meio de um questionario online, a perspectiva do publico acerca da autenticidade das
marcas a partir das categorias definidas por Kososki e Prado (2019): Espontaneidade,
Qualidade, Esséncia, Nostalgia, Valores, Simplicidade, Design, Origem e Originalidade. Como
resultado, identificamos que, mesmo que as marcas Jeneve e Jesus apresentem semelhancas
entre si, elas mantém personalidades distintas, o que pode ser confirmado tanto pelas suas
postagens do Instagram, quanto pela percepcao do publico. Isso demonstra um caminho para
que as marcas consigam se diferenciar em mercados competitivos.

Palavras-chave: Comunicacdo; Marca; Diferenciacdo; Personalidade e Autenticidade de
Marca; Instagram.



ABSTRACT

The digital era brought a highly competitive market and social networks, such as Instagram
became essential for consumers to compare brands. Based on this, the study aims to understand
how brands can differentiate themselves on Instagram, based on the dimensions of personality
and authenticity applied to the brands Guarana Jeneve and Guarand Jesus, chosen for presenting
evident similarities such as the use of the colors pink and blue in their visual identity and the
product being a pink soft drink. In view of this, the work was motivated by the observation of
a growing habit of consumers using Instagram before making a purchase. This dynamic places
brands on a kind of “virtual shelf” where consumers choose the one that appeals to them the
most or the one that best aligns with their purchasing filter. In this context differentiation
becomes crucial to not only attract but also retain consumers. Even similar brands can stand out
with a continuous differentiation strategy. To this end, a comparative multiple case study was
conducted, with a mixed approach (qualitative and quantitative). In the qualitative analysis we
examined posts on the brands feed between June and December 2024, considering the following
brand personality dimensions discussed in the theoretical part: Colors, Typography,
Photography, Icons, Sounds, Content, Written Language and Personality Traits. In the
quantitative analysis we evaluated through an online questionnaire the public's perspective on
the authenticity of brands based on the categories defined by Kososki and Prado (2019):
Spontaneity, Quality, Essence, Nostalgia, Values, Simplicity, Design, Origin and Originality. As
a result, we found that even though the brands Jeneve and Jesus have similarities, they maintain
distinct personalities which can be confirmed both by their Instagram posts and by public
perception. This demonstrates a way for brands to differentiate themselves in competitive
markets.

Keywords: Communication; Brand; Differentiation; Brand Personality and Authenticity;
Instagram.
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1 INTRODUCAO

E inegavel que vivemos uma era digitalizada, em que, “na palma da mao", temos o
acesso facilitado as redes sociais no ambito digital, praticidade na interacdo com outros
individuos e até mesmo o contato com Inteligéncias Artificiais. Entretanto, essa realidade ndo
afetou apenas os individuos, mas também redefiniu a forma como as marcas se comunicam,
tendo que se adaptar a essa nova ambiéncia.

Em 2023, o nimero de usudrios ativos nas redes sociais ultrapassou os 5 bilhdes, o
equivalente a 62,3% da populacdo mundial (Kepios, 2023). Outros dados relevantes indicam
que o Instagram ocupa a posi¢ao de segunda rede social mais utilizada no Brasil, ficando apenas
atras do WhatsApp (Statista, 2024). Além disso, em 2024, 61,5% dos usuarios de redes sociais
no Brasil declararam utilizar as plataformas para buscar informagdes sobre marcas e produtos
(Datareportal, 2024).

Esses dados mostram a realidade em que estamos inseridos, a de conexdo. Se grande
parte da populagdo estd conectada, interagindo, opinando, discutindo, isso abre caminho para
que as marcas possam integrar e se relacionar com seus publicos. As redes sociais se tornaram,
até mesmo, condicionais de compras de produtos, posto que alguém pode decidir ndo iniciar
um processo de compra em uma marca por, por exemplo, observar que o seu Instagram nao ¢é
bem apresentavel ou conter comentarios negativos em suas postagens. Bridger (2018) concluiu
que 0,05 segundos sdo suficientes para que uma pessoa goste ou ndo de uma pagina, seja ela de
um site ou do proprio Instagram. O autor traz ainda a perspectiva de que, essa opinido irracional
formada em menos de 1 segundo, sendo positiva ou negativa, influencia no processo de compra.
O ato de checar o Instagram antes de uma compra se tornou uma realidade para grande parte
dos individuos.

Nesse sentido, entra em cena um fator importante: a preocupacao das marcas em estarem
bem apresentdveis nas redes sociais. Essa preocupacdo se associa, ainda, a uma elevada
concorréncia, posto que diariamente novas marcas estdo adentrando as redes, muitas vezes,
sendo do mesmo segmento e até com produtos semelhantes.

Pensando nisso, o que se busca compreender nesta pesquisa ¢: Como as marcas podem
se diferenciar no Instagram, diante de um elevado niimero de concorrentes que podem,
inclusive, ter o mesmo produto — ou semelhante — para ofertar? Mediante essa problematica e
observando o contexto maranhense, duas marcas se fizeram pertinentes para a analise: Guarana

Jesus e Guarana Jeneve.
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Ambas sdo marcas de refrigerante oriundas do Maranhao, fazendo parte da historia do
Estado e integrando at¢ mesmo a cultura local. O Guarana Jesus, por exemplo, foi reconhecido
em 2023 como Patrimdnio Historico e Cultural do Estado do Maranhdo. As bebidas “rosas”
gaseificadas se tornaram parte da rotina dos maranhenses e, por tamanha relevancia local,
optou-se por utiliza-las como objeto de estudo.

Nesse contexto, uma experiéncia propria foi o que inspirou o desenvolvimento desta
pesquisa. O primeiro momento de interesse surgiu ao me deparar com um outdoor do Guarana
Jeneve que, a primeira vista, acreditei ser do Guarand Jesus. A semelhanga visual entre as
identidades das marcas me levou a cogitar a possibilidade de uma estratégia de marketing do
proprio Guarana Jesus, criando uma marca concorrente similar para disputar mercado. No
entanto, ao investigar mais a fundo, descobri que o Guarana Jeneve era, de fato, uma marca
maranhense de refrigerante rosa, o que despertou minha curiosidade para compreender sua
historia e posicionamento.

A partir dessa descoberta, meu interesse pela marca se aprofundou, culminando na
producdo de um artigo académico, em coautoria com Yasmy Froes, na disciplina Relagoes
Publicas e Praticas de Consumo, sob orientacao do Prof. Dr. Pablo Ricardo Monteiro Dias.
Esse estudo inicial permitiu um primeiro contato com a marca e suas estratégias, o que ampliou
minha curiosidade em compard-la ao Guarand Jesus e compreender, de maneira mais
aprofundada, os elementos que diferenciam ambas no mercado.

A construcao deste trabalho se da, ainda, pela representatividade cultural dessas marcas
para o Maranhdo, assim como o contraste em suas trajetorias. O Guarana Jesus, consolidado e
amplamente reconhecido, carrega um legado historico e uma identidade visual marcante, que
permanece ao longo das décadas. J4 o Guarana Jeneve, embora tenha uma trajetoria
significativa, passou por um periodo de auséncia no mercado e em 2022 retornou, buscando
resgatar sua identidade e se reposicionar diante de um publico que, em parte, ja ndo o conhecia.

Além de sua forte presenga no mercado maranhense, a escolha dessas marcas se justifica
pela sua concorréncia direta. Ambas sdo originarias do mesmo Estado, compartilham uma
identidade visual similar e tém o refrigerante rosa como caracteristica distintiva, além de valores
de preco proximos. Essas semelhangas inicialmente chamam a aten¢do e despertam interesse
em aprofundar em que aspectos se assemelham e quais se diferenciam, a partir da defini¢ao de
personalidade de cada uma, e da percepgao do publico sobre a autenticidade delas. E justamente
nesta conjuntura que surgem questionamentos como: mesmo sendo tao parecidas, elas possuem

personalidades diferentes e sdo auténticas?
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Entretanto, o objetivo geral deste trabalho ¢ explorar o conceito de diferenciagdo de
marca com base nas dimensdes de personalidade e autenticidade, tomando como referéncia as
marcas Guarana Jeneve e Guarand Jesus. A proposta € investigar como as marcas podem se
diferenciar no Instagram, mesmo apresentando semelhangas tao evidentes.

Tendo isso em vista, este trabalho tem por objetivos especificos aprofundar o conceito
de diferenciacdo de marca enquanto um processo continuo de gestdo; compreender o papel do
Instagram na diferenciagdo de marca; identificar o papel da Comunicagao na diferenciagdo de
marca; conceituar e estabelecer dimensdes de personalidade e autenticidade para diferenciagao
de marca; e comparar as marcas Guarand Jeneve e Guarand Jesus, por meio da personalidade e
da autenticidade, apontando semelhancas e distingdes.

Para atingir esses objetivos, adotou-se um estudo de caso multiplo comparativo, com
abordagem mista (qualitativa e quantitativa). Na andlise qualitativa, examinamos as postagens
no feed do Guarana Jeneve e do Guarana Jesus entre junho e dezembro de 2024, considerando
sua relacdo com as dimensdes discutidas na parte teorica. As postagens foram coletadas
manualmente e analisadas a luz da Analise de Conteudo (Bardin, 2011). As categorias
analisadas foram: Cores, Tipografia, Fotografia, fcones, Sons, Conteudos, Linguagem Escrita
e Tragos de personalidade.

J& na analise quantitativa, aplicamos um questionario on-line via Google Forms, com
50 respondentes selecionados por amostragem aleatdria simples. As respostas foram avaliadas
com base nas nove dimensdes de autenticidade propostas por Kososki e Prado (2019):
Espontaneidade, Qualidade, Esséncia, Nostalgia, Valores, Simplicidade, Design, Origem e
Originalidade.

Essa abordagem metodoldgica proporcionou uma visao ampla das presencas das marcas
no Instagram, permitindo ndo apenas a interpretagdo das estratégias e significados atribuidos
por elas, mas também a andlise quantitativa de dados que revelam padrdes e percepgdes do
publico. Assim, no primeiro capitulo, para contextualizar as marcas analisadas, discutiremos o
conceito de marca e os fatores que contribuem para sua solidez no mercado. Além disso,
abordaremos o Branding como um processo de gestdo de marca e a relevancia do tripé
comunicacional: Identidade, Imagem e Reputagdo. O segundo capitulo aprofunda o conceito de
diferenciagdo de marca, com foco na personalidade e autenticidade. No terceiro capitulo,
exploramos o Instagram, seus beneficios para as marcas e seu potencial como ferramenta de
diferenciagdo. Por fim, o quarto capitulo apresenta a analise das postagens do Guarana Jeneve
e do Guarana Jesus no Instagram, além de reflexdes sobre o processo de diferenciagdo entre as

marcas.
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Entendemos que este estudo se mostra relevante, pois a diferenciagdo de marca ainda ¢
um tema pouco explorado no campo da Comunicagao Estratégica e das Relagdes Publicas,
conforme levantamento realizado em trabalhos académicos dos Uultimos dez anos.
Compreendemos aqui diferencial e diferenciacdo como termos distintos. Enquanto diferencial
diz respeito a elementos ou agdes estratégicas pontuais, a diferenciacdo se constitui enquanto
um conjunto dessas agdes inseridas em um sistema continuo, gerido com intencionalidade.
Embora o conceito de diferencial seja amplamente discutido, a diferenciagdo recebe menos
atencdo, tornando essencial uma analise mais aprofundada sobre o tema. Nesse sentido, este
trabalho também contribui ao trazer uma nova perspectiva, focada na diferenciacao a partir da
personalidade e da autenticidade das marcas, enriquecendo o entendimento desse conceito.

Além disso, esta pesquisa também auxilia os profissionais de comunicagao responsaveis
pela gestao de redes sociais de empresas privadas ou publicas. Diante do desafio de serem
criativos e de encontrar estratégias eficazes para a diferenciacao de marcas, as dimensdes aqui
exploradas podem servir como um direcionamento estratégico para a constru¢do de uma
identidade de marca mais auténtica e Gnica no ambiente digital.

Ainda, ao considerar a aplicagdo desta pesquisa na pratica mercadologica, observa-se
que ela propde uma estrutura de diferenciagdo que beneficia empresas em busca de maior
disting@o no mercado. Os resultados obtidos possuem potencial de aplicacdo comparativa para
marcas que enfrentam desafios semelhantes, fornecendo subsidios estratégicos para a

constru¢do de uma identidade tnica e auténtica.
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2 COMPREENDENDO A DINAMICA DE SOLIDEZ DAS MARCAS

O termo “marca”, no que concerne ao seu entendimento no campo das organizagdes
empresariais e institucionais, estd em nosso meio desde a Grécia e Roma antigas, por volta de
1300 a.C, por meio da producdo de jarros, cerdmicas e mercadorias importadas da India
(Maranhao, 2013), quando se caracterizavam por aspectos visuais Unicos, como simbolos,
inscricdes e selos que identificavam a origem e a autenticidade dos produtos. Assim, essas
marcas serviam para diferenciar os produtores e garantir a qualidade das mercadorias,
estabelecendo uma relacao de confianca com os compradores. Contemporaneamente, muito se
utiliza o termo no campo mencionado, € com o acréscimo do aumento da concorréncia, nasce
a busca pelas experiéncias de marca com significados, diferenciagdo e valor expressivo no
mercado — 0s novos atributos ao termo.

A American Marketing Association (1960, p. 91) define a marca como “um nome,
termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinaciao dos mesmos, que pretende identificar os
bens e servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los daqueles dos
concorrentes”. Contudo, para o contexto contemporaneo em que a vivéncia em um mundo
digital é uma realidade, apenas este conceito ndo basta. E necessario ir mais a fundo no
entendimento de marca enquanto um instrumento de diferencial que sai do - tdo somente -
tangivel (aspectos que podem ser tocados, vistos) e ganha vida no intangivel (aspectos que nao
podem ser tocados e nem vistos). Teixeira et al. (2014) expdem que:

As marcas t€m valores tangiveis e intangiveis. Os tangiveis sao seu logotipo, simbolo,
embalagens e comunicagdo (propaganda, marketing direto, promogao, website etc.).
Os intangiveis, sua experimentagdo, reputagdo, crenga, confianga e historia. As marcas
fazem promessas ao mercado, para provocarem sua experimentacdo pelos
consumidores, de forma a estabelecer um relacionamento afetivo, criam suas crengas,

tornam-se simbolos de confianca, ganham uma historia e geram riquezas. (apud.
Teixeira et al. 2014, p. 21).

Consequentemente, as marcas transcendem sua dimensdo unicamente fisica e obtém
vida no intangivel ao passo que estabelecem conexdes emocionais, culturais e simbdlicas com
seus publicos. Os autores trazem a tona o entendimento de que a experiéncia proporcionada por
uma marca vai além do produto ou servigo em si, envolvendo percepcdes, sentimentos e valores
compartilhados pelos consumidores. De mesmo modo, Souza e Nemer (1993, p. 11) definem
marca enquanto um ativo importante para a criacao de perspectiva acerca do produto por meio

de associagao:
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A marca ¢ mais que um simples nome ou simbolo. Ela deve ser uma sintese de todas
as acOes mercadologicas que se originam na satisfagdo de desejos ou necessidades
especificas do consumidor. As a¢des mercadologicas de uma empresa visam fazer
com que o consumidor associe a marca uma série de atributos do produto, uma
expectativa de desempenho e uma diferenciagdo em relagdo as marcas concorrentes.
Ela ¢ uma das formas pela qual a empresa se comunica com o publico consumidor
(Souza e Nemer, 1993, p.11).

Nesse sentido, a marca se consolida como um elemento estratégico essencial para a
diferenciagdo e a construcao de valor no mercado, levando em consideracao que as associagdes
dadas pelos consumidores nao estdo ligadas apenas a qualidade ou a inovagdo dos produtos,
mas também as experiéncias diretas e indiretas com a marca, junto ao fortalecimento dos lagos
de relacionamento. Assim um dos caminhos para blindar e garantir a manutencdo da relevancia
e diferenciacdo da marca ¢ adicionar ativos intangiveis ao produto, dificultando - e quase
impossibilitando - o processo de reproducao (Quelhas e Tavares, 2016). Tavares (2008) relata
que a marca ¢ vista como um veiculo de expressdo da identidade organizacional, sendo o
principal elo de distin¢do, criagdo de relacionamentos e compartilhamento de valores entre
organizacao e cliente.

Concomitantemente, Martins (2006) afirma que ela funciona como “um indicador de
procedéncia e qualidade, confere ao produto uma personalidade e um conjunto de valores, € o
identifica e diferencia dos concorrentes no ponto de venda”. Isto €, a marca ndo ¢ somente o
que se v€, mas também o que se sente, se conversa, se pensa, se opina. Transcende o que esta
fisicamente visivel e ganha vida propria nas mentes dos publicos.

Para Bedbury (2002, p. 37), a marca:

E o somatério do bom, do ruim, do feio ¢ do que ndo faz parte da estratégia. [...] As
marcas absorvem contetido, imagens e sensacgdes efémeras. Tornam-se conceitos
psicoldgicos na mente do publico, onde podem permanecer para sempre. Como tal,
ndo se pode controla-las por completo. No maximo, é possivel orienta-las e influencia-
las.

A vista dessa compreensdo de marca enquanto um somatoério de fatores definidos por
Bedbury (2002), podemos observar que a Hering, por exemplo, uma das maiores empresas de
varejo e vestuario do Brasil, ndo se caracteriza apenas por sua /ogo ou sua identidade visual de
modo geral, mas por todos os elementos que compdem a experiéncia do consumidor com a
marca. A qualidade dos produtos, a experiéncia do recebimento do produto, a cultura, o
atendimento, os contetidos produzidos e at¢ mesmo o modo como se relaciona com o publico
nas redes sociais digitais moldam sua percep¢ao no imaginario coletivo.

Esse pensamento se reflete em iniciativas como a webserie O Bdsico do Brasil, que

retrata historias de personalidades do Norte e Nordeste, reforcando a presenca nacional da
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marca e resgatando raizes culturais brasileiras (Wilbert e Pereira, 2023). O slogan da Hering,
presente no nome da série, ¢ repetidamente incorporado as entrevistas, se tornando uma
mensagem memoravel que se fortalece a cada nova narrativa. Relangado em 2020, em
consequéncia do aumento da demanda por roupas mais casuais, conseguimos facilmente
encontrar o slogan “O Bésico do Brasil” nas lojas da marca. Outrossim, as redes sociais da
marca, por sua vez, contam com a presen¢a de conteudos que refor¢am essa sua caracteristica
identitaria. Essa estratégia refor¢a a visao de Wheeler (2012), que destaca que a repeti¢ao de
uma mensagem ¢ fundamental para que ela se torne memoravel, ganhando forca e adquirindo
vida propria. Assim, a marca ndo apenas se comunica visualmente, mas constréi significado e
identidade por meio de experiéncias e historias auténticas, alinhando-se a visdo de Teixeira et
al. (2014), que destacam o papel dos valores intangiveis, como reputacdo e confianca, na

consolida¢do da marca no mercado.

Figura 1 — Imagens do Instagram da marca Hering

Somos Basico. Somos Brasil

Somos'Empresa B Certificada

Fonte: Instagram @hering_oficial

O slogan “o bésico do Brasil” que a empresa utiliza, estd espalhada pelas lojas de
maneira intencional, e com isso, vé-se que o “basico” a que se refere, estd em tudo: no produto,
no espacgo fisico, na vestimenta do publico interno, na identidade visual, nas redes sociais, na
sua comunicagdo de modo geral. A marca mantém esse posicionamento em todas as suas fontes
de comunica¢do, construindo o discurso que alinha identidade, imagem e reputacdo. Esse
processo pode se dar em qualquer outro setor de mercado, do vestuario as bebidas gaseificadas.
Todos esses elementos que atravessam o consumidor de alguma maneira, contribuem para uma
construgdo de marca objetiva (com experiéncias fisicas e visuais) e subjetiva (sensacoes €
crengas) a0 mesmo tempo.

Desta maneira, compreende-se que marca ¢ um construto que elenca tudo aquilo que o

consumidor podera acessar, sendo ele tangivel ou intangivel, e ¢ um dos principais ativos
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responsaveis pela geragdo de valores nas empresas (Caputo, 2008), facilitando assim o
reconhecimento e a sua valorizagao pelos consumidores (Chernatony e Riley, 1998).

Para Perez (2004, p. 10) “a marca ¢ uma conexao simbolica e afetiva estabelecida entre
uma organizag¢do, sua oferta material, intangivel e aspiracional e as pessoas para as quais se
destina”. Uma vez que a marca se associa ao campo dos significados, “os simbolos precisam
ser deliberadamente escolhidos para refletir a personalidade e a cultura da marca” (Tavares,
1998, p. 26). Para isso, € necessaria uma gestao de marca que vise realizar pesquisas, estudos e
analises de mercado, identificar no publico o seu desejo e despertar emogdes até entdo
intrinsecas no consumidor (Bodart, 2008).

Nesse sentido, ¢ fundamental que os ativos que compdem uma marca sejam
consistentes, relevantes e estrategicamente direcionados, garantindo nao apenas a coeréncia da
identidade da marca, mas também sua capacidade de gerar impacto e fidelizagdo no publico,

como veremos a seguir.

2.1 Mareca solida: relevancia, consisténcia e valor percebido

Tavares (1998, p. 17) esclarece que “os produtos ndo podem falar por si: A marca é que
da o significado e fala por eles”. Isto ¢, tal como viu-se em paragrafos anteriores, a marca ¢
muito mais do que aspectos visuais, ela € o conjunto de associagdes que estdo em nossa mente,
derivadas das agdes tomadas pela marca. Sabendo disso, marcas que sabem agir
estrategicamente, sdo aquelas que mais facilmente sobrevivem em um mercado altamente
competitivo.

As marcas que conseguem se diferenciar a partir de seus valores essenciais, conseguem
se consolidar como marcas fortes. Martins (1999, p. 21) afirma que “o trunfo das marcas bem-
sucedidas ¢ associar a esséncia do produto a emog¢ao que existe no imaginario coletivo”. Ou
seja, quando se consegue estruturar uma comunicagdo de marca — entendida como o conjunto
de elementos que conferem significado e valor ao publico, incluindo beneficios, valores,
mensagens e atributos do produto (Schultz, 2001) — que alie o que a marca ¢, em esséncia,
com o que o publico deseja, levando em consideracdo suas emogdes, pode-se gerar
familiaridade, o que € positivo para as marcas. Essa familiaridade deriva-se, justamente, da
personalidade adotada pela marca. Uma vez que a marca ¢ dotada de personalidade, ela abre
espaco para que haja o processo de identificagdo, ja que “se fantasia de humano”.

Bedbury (2002) estabeleceu uma lista de valores basicos para que as marcas adotem e

incorporem em suas estratégias para alcangar relevancia e sucesso no mercado:
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Quadro 1 - Valores fundamentais para o sucesso das marcas

Simplicidade Definir um segmento de mercado, conhecé-lo bem e fazer promessas

de marca que possam ser cumpridas.

Paciéncia Empresas fortes sdo construidas a longo prazo.

Relevancia Capacidade de atender as necessidades e desejos dos consumidores,
a partir da personalizacdo em massa (que busca unir personalizacao
de produtos e a distribuicdo em massa), gerando conexao e impacto

significativo no mercado.

Acessibilidade Refere-se a uma distribuicdo mais ampla.

Humanidade Dar caracteristicas humanas para as marcas, fazendo com que o

consumidor se familiarize ou se identifique com elas.

Onipresenca A marca precisa ter uma presenga em diversos espacos na midia,
estruturando e seguindo uma estratégia de onipresenga a depender

de onde seu publico esta.

Inovacao A capacidade de se adaptar as mudangas do mercado, oferecendo
produtos, servicos ou estratégias de forma criativa e relevante para

os consumidores, sem desconsiderar sua identidade.

Fonte: Autora (2024), adaptado de Bedbury (2002)

Assim, pode-se perceber que dar vida a uma marca ndo ¢ uma tarefa tdo simples, ¢
preciso se atentar a como se ira molda-la ao mundo — a partir de uma filosofia clara — ou seja,
um conjunto de valores, propdsitos e crengas que orientam suas agdes € comunicagao —, além
de estabelecer a forma como serd apresentada e as estratégias que garantirdo sua permanéncia
e relevancia no mercado.

Destarte, as marcas também sdo posicionadas nas mentes dos consumidores, posto que
sdo constantemente induzidas a isso por meio de estratégias de comunicacdo, branding,
publicidade etc. Esse posicionamento — compreendido por Keller (2003) como a criagdo de
sobreposi¢oes de importancia da marca na mente dos consumidores — insere a marca em uma
espécie de ranking mental, sendo classificadas como primeira ou segunda op¢do, ou até em
posi¢des menos favoraveis, a depender da experiéncia de consumo que proporcionam. Para se

manter em uma boa posi¢ao, € necessario construir um bom relacionamento com o consumidor,
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pois sdo, entre outras variaveis, as experiéncias e os sentimentos evocados, que determinam o
quao relevante a marca ¢ para um consumidor. Assim, hoje, as marcas sao mais do que
caracteristicas; precisam transmitir valor e significado (Mark e Pearson, 2012). Se uma marca
ndo sabe como “tocar” o seu publico, ao invés de conquista-lo, ela apenas tentard convencé-lo
de que seu produto ¢ a melhor escolha.
Keller (2003) apresenta quatro etapas essenciais para construir marcas solidas,

baseando-se na identidade e no relacionamento com os consumidores:

1. Assegurar que os consumidores reconhegam a marca e a associem a uma categoria de

produtos ou a uma necessidade especifica;

2. Definir o significado da marca na percep¢do dos consumidores, vinculando

caracteristicas tangiveis e intangiveis a atributos especificos;

3. Analisar como os consumidores reagem a identidade e ao significado da marca;

4. Converter reagdes positivas em um vinculo de fidelidade entre a marca e seu publico.

Consequentemente, observa-se que o reconhecimento da marca por meio de
associagoes; a percep¢ao da marca na mente dos consumidores; a reacdo dos consumidores a
identidade da marca; e as estratégias de fidelizacao sao geralmente algumas das preocupagdes
mais discutidas pelos estudiosos no campo das estratégias de comunicagao para as marcas. Isso
mostra que marcas solidas sdo aquelas que se preocupam com suas agdes, visto que a
intencionalidade precisa estar em seu DNA. Toda e qualquer agdo da marca, ao se conectar com
seus diferentes publicos e refletir sua esséncia, contribui para a constru¢do de um discurso
coerente e a perpetuacao de uma reputagdo positiva.

Desse modo, a marca so6lida ¢ aquela que tem a estratégia como fundamentagdo basica
nas suas agdes. E aquela que usa a intencionalidade de forma assertiva para manejar como é
vista. Uma marca solida nao esta ligada apenas a aspectos meramente visuais, mas requer um

planejamento para que continue bem-sucedida por muito tempo.

2.2 Branding como estratégia de construcio de marcas solidas

A constru¢do de uma marca solida exige um planejamento cuidadoso e estratégico, em
que cada elemento constituinte € pensado de forma integrada. Compreendemos, a partir do que
foi explorado anteriormente, que marca ¢ mais do que um logotipo ou um nome, uma marca €
formada por um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis que moldam sua identidade, sua

percepc¢ao no mercado e seu relacionamento com o publico. No entanto, para que isso ocorra
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de maneira eficaz, € necessario criar um sistema de gerenciamento que alinhe todos os aspectos
essenciais da marca como, dentre outros, proposito, valores, comunicagdo e experiéncia,
garantindo consisténcia e relevancia ao longo do tempo.

Para Bender (2021), o “Branding ¢ a gestdo da inteng@o dos sinais”. Essa definicdo, ao
passo que simplifica o que ¢ o Branding, também mostra sua complexidade. Entretanto, ela

delineia sinteticamente o entendimento que pode ser desmembrado da seguinte maneira:

Figura 2— Defini¢do de Branding de Arthur Bender

BRANDING E A GESTAO DA INTENGAO DOS SINAIS

Gestao Controlar actes com a finalidade de gerar perspectiva sobre a marca
Intencao Cada agao tomada precisa ter um objetivo estratégico, um motivo
Sinais Mensagens enviadas por meio de agdes

Fonte: A autora (2024), adaptado de Arthur Bender (2021)

Nessa perspectiva, o Branding ¢ o controle de agdes com um objetivo estratégico. Ou
seja, se uma marca, por exemplo, quer constituir-se de uma personalidade elegante nas redes
sociais - partindo do pressuposto que isso se liga diretamente a identidade da marca -, ¢
necessario controlar intencionalmente tudo que ¢ postado. Cada postagem feita precisa trazer
consigo o aspecto de personalidade desejado pela organizagcdo para que seu publico possa
percebé-la dessa maneira. Nenhuma postagem ¢ realizada ao acaso. Essa intencionalidade se
torna fundamental para toda e qualquer acdo da organizagdo, seja nas redes sociais, no espaco
fisico ou no relacionamento com seu publico interno. Toda agdo - ou experiéncia - comunica
algo sobre a empresa - e faz o publico sentir algo. Isso proporciona um espago para a memoria
de marca em que determinadas associagdes vém sobre a mente do consumidor.

Para Guimaraes (2003, p. 87), “o branding ¢ uma filosofia de gestdo de marca, ou seja,
uma maneira de agir e pensar sobre uma determinada marca”. Ademais, Aaker (2007) afirma
que o branding permite que organizagdes gerenciem de forma eficaz sua marca, reputacdo e
reconhecimento, por meio de uma comunicacdo coerente e identidade visual distinta,
garantindo alinhamento entre todos os departamentos. Para o autor, a gestdo de marca eficaz,
mediante o branding, envolve linguagem adequada, identidade visual consistente e sinergia

interdepartamental para entrega de promessas.

Desse modo, o Branding ganha uma linha de compreensdo que se complementa em

diversos conceitos:
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Quadro 2- Conceitos de Branding

Guimaraes (2003, p. 87) “Branding ¢ uma filosofia de gestdo de marca, ou seja,
uma maneira de agir e pensar sobre uma determinada

marca’.

Martins (2000, p.197) “Tudo aquilo que uma marca possui, de tangivel e
intangivel, e que contribui para o crescimento sustentado
de seus lucros. E o somatério dos valores e atributos das
marcas, que devem se transformar em lucros para os seus

proprietarios e acionistas.”

Martins (2006, p. 8) “O conjunto de a¢des ligadas a administragdo das marcas.
Sdo agdes que, tomadas com conhecimento e
competéncia, levam as marcas além da sua natureza
econdmica, passando a fazer parte da cultura, e
influenciar a vida das pessoas. A¢des com a capacidade
de simplificar e enriquecer nossas vidas num mundo cada

vez mais confuso e complexo”.

Kotler e Keller (2012, p.259) “O branding diz respeito a criar estruturas mentais e
ajudar o consumidor a organizar seu conhecimento sobre
os produtos de modo a tornar sua tomada de decisdo mais
clara e, nesse processo, gerar valor a empresa. Para que as
estratégias de branding sejam bem-sucedidas e o valor da
marca seja criado, os consumidores devem ser
convencidos de que existem diferencas significativas

entre marcas que pertencem a uma categoria de produto”.

Tomiya (2010, p. 33) Branding ¢ um processo estruturado, consistente e
integrado, que garante a melhoria continua da entrega da
promessa da marca, desde a defini¢do dessa promessa até
a implementacdo em todos os seus pontos de contato com

os publicos estratégicos”.

Fonte: Autora (2025)
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Diante do exposto, a definicdo de Branding se concentra nestas categorias conceituais:
filosofia de marca; agdes ligadas a administragdo das marcas com influéncia na cultura
organizacional; criacao de estruturas mentais que diferenciam marcas; tudo o que uma marca
possui, de tangivel e intangivel; e o processo estruturado, consistente e integrado, que garante
a melhoria continua da entrega da promessa da marca. Todas elas se ligam de algum modo ao
processo de gerir uma marca de forma intencional. Se uma organizagio decide fazer um evento,
por exemplo, ela precisa olhar para sua filosofia e crengas para estrutura-lo, bem como construir
um espaco de experiéncias positivas para os seus publicos, fazendo com que estes, apoés a
conclusdo do evento, levem consigo uma boa perspectiva (que se alojard em sua mente) da
organizagdo. O evento, em si, € apenas mais um ponto de contato entre o publico e a marca que
pode potencializar uma visdo positiva ou negativa sobre ela. Se a organizacao tem uma gestao
de marca de forma estratégica - Branding em processo -, todos os seus pontos de contato podem
se alinhar e fazer com que as experiéncias de marca sejam positivas.

Outrossim, Healey (2009) estabelece algumas fun¢des do branding: fortalecer uma boa
reputacao, estimular a fidelidade, garantir a qualidade, gerar uma percepgao positiva de valor
da marca, além de transmitir aos seus publicos uma sensagdo de integracao a uma comunidade
com valores e crengas semelhantes. Desse modo, o branding ¢ uma ferramenta imprescindivel
para que a comunicagdo organizacional seja coerente tanto nas experiéncias digitais quanto
fisicas.

Assim, entendemos que o branding ¢ uma ferramenta essencial para fortalecer a
comunica¢do organizacional, tanto em experiéncias digitais quanto fisicas. Com base no que
foi discutido, ele possibilita & marca construir ¢ manter uma boa reputacdo, fortalecer a
fidelidade dos consumidores e gerar uma percep¢do positiva de seu valor. Nesse sentido, a
identidade, imagem e reputacao de uma marca formam o tripé essencial para sua gestdo eficaz,
sendo aspectos fundamentais na constru¢do da comunicagdo organizacional que sustenta o

branding. Esses conceitos serdo explorados no proximo topico.

2.3 Identidade, Imagem e Reputacdo: o tripé da comunicac¢io para gestao de marca

O mundo das marcas ¢ rodeado de significados, sensacdes e percepcdes com base nas
experiéncias dos consumidores. O conjunto de experiéncias com a marca ao longo do tempo
faz com que a reputagdo da marca seja instituida. Almeida (2012) sintetiza a diferenga entre os
conceitos de reputacdo, imagem, marca e identidade. Para a autora (2012), a reputagdo consiste

em uma constru¢ao que requer tempo envolvendo, além da imagem (o modo em que somos
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vistos), a identidade da organizagdo (quem somos) e o que ela estrutura em relagdo a si mesma
(a comunicagdo da marca). Ou seja, uma identidade estabelecida e uma determinada imagem
projetada s3o mecanismos que, juntos € a longo prazo, dao a marca uma reputagdo. Portanto,
esse tripé comunicacional se faz fundamental no que diz respeito a construgao de marcas solidas

que passaremos a analisar.

2.3.1 Identidade de marca

Para Tavares (1998, p. 75), a identidade de marca ¢ definida como “um conjunto unico
de caracteristicas de marca que a empresa procura criar e manter. E nessas caracteristicas que a
empresa se apdia € se orienta para satisfazer consumidores e membros da empresa e da
sociedade”. Nesse sentido, a identidade de marca esta “no cerne do modelo de lideranga de
marca, por ser o veiculo que orienta e inspira o programa de constru¢do de marca” (Aaker e
Joachimsthaler, 2000, p. 41). Ou seja, a identidade de marca ¢ a filosofia que orienta a
organizacdo, garantindo que a forma em que ela age, se apresenta e se comunica, seja
fundamentada em algo pré-estabelecido, que pode ter sido criado desde sua fundagdo ou
posteriormente.

Isso se reflete na unicidade da marca, que, de acordo com o que abordamos em tdpicos
anteriores, assim como um ser humano possui principios, valores, rituais, normas e estilo de
vida, também tem atributos que moldam sua identidade — aquilo que ela é em esséncia. Nesse
contexto, Bedbury (2005) afirma que decifrar o codigo genético de uma marca é descobrir quem
ela realmente €, além do produto e de sua historia, para criar uma conexdo genuina com seu
publico. Esse codigo genético € o que torna a marca Unica e relevante para seus consumidores.

A coeréncia entre promessas € entregas € essencial para consolidar marcas no mercado
(Fox, 2011). Quando uma marca faz promessas e o publico vive experiéncias opostas, ocorre
um desalinhamento entre o que ¢ prometido e o que ¢ efetivamente entregue, gerando uma
discrepéancia entre o discurso e a pratica. Essa desconexdo pode prejudicar a confianga e a
lealdade do consumidor, o que torna fundamental garantir que as agdes da marca estejam
sempre alinhadas a sua proposta.

Nesse contexto, Raslan (2014) destaca que a identidade da marca, tanto para o dono
quanto para os consumidores, € um pilar crucial em qualquer programa eficaz de constru¢do de
marca. Ela estd fortemente ligada ao sentimento que o publico tem em relagdo ao produto ou
servico, sendo um reflexo das emogdes que a marca desperta. Para que essa identidade seja

solida e eficaz, ela precisa ser sustentada por formas e programas de comunicagdo bem
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estruturados, que reforcam a marca e evitam confusao ou dispersao de imagem. Além disso, ela
deve promover uma compreensao ampla e adesao interna, alinhando-se com a visao da empresa
e seus valores organizacionais, garantindo que todos os envolvidos compartilhem a mesma
percepcao da marca.

Assim, a identidade da marca ¢ moldada por uma combinag¢do de fatores como pessoas,
cultura e programas internos, frequentemente focados em inovacdo, qualidade e clima
organizacional. Esses atributos sdo fundamentais para o que se denomina valor da marca — a
percepc¢ao de quao bem posicionada, valorizada e credivel ela € perante seus publicos. Aaker
(2007) reforca que, para que a identidade da marca seja eficaz, ela deve ressoar com seus
clientes e stakeholders, ser diferenciada em relacao aos concorrentes e refletir as intencoes e
compromissos da organiza¢do no longo prazo, criando uma conexao duradoura e consistente.

Aaker (1996) define identidade de marca como um conjunto de associagdes que um
estrategista deseja criar ou manter na mente do consumidor. A partir do instante em que uma
marca tem uma identidade de marca estabelecida e essa identidade ¢ assertiva e
estrategicamente comunicada, ela ¢ tem maior probabilidade de melhor se posicionar na mente
do publico. Marcas bem posicionadas a partir de sua identidade tendem a ter melhor colocacao
nesse “ranking” de opg¢des dos clientes, uma vez que acabam criando conexao e memdria.

Em contrapartida, diversas empresas sofrem com a denominada “crise de identidade”
(Pontes, 2009, p. 65), visto que estdo em uma busca constante, na concorréncia, por respaldo
do que ser ou ndo ser. Isso resulta em agdes que fogem, muitas vezes, da esséncia da marca,
fazendo-a se “perder” na sua comunicacdo. No contexto das redes sociais, por exemplo,
observa-se um crescimento de estratégias que, embora funcionem para algumas marcas por
estarem alinhadas a sua identidade, ndo tém o mesmo efeito em outras, criando um abismo no
discurso comunicacional.

Um estudo de Tavares (2008, p. 161), concluiu que:

[...] de maneira similar ao que ocorre com as pessoas, a identidade de uma empresa é
usada para estabelecer o significado, a dire¢@o e o propdsito. A identidade empresarial
representa o que ela é e o que ela ndo é. Serve, dessa maneira, para estabelecer o seu

posicionamento em face do consumidor, ambiente competitivo ¢ a todos os seus
stakeholders.

Desse modo, uma identidade de marca bem construida ndo deve se basear apenas no
que funciona para todos, visando popularidade de curto prazo, mas sim buscar solugdes
(13

alinhadas com a verdadeira esséncia da marca. Como Wheeler (2019, p. 4) explica, “a

identidade de marca alimenta o reconhecimento, amplia as diferenciagdes e torna grandes ideias
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e significados mais acessiveis”. O reconhecimento permite que as organizagdes ganhem
associacoes e se tornem memoraveis; as diferenciagdes posicionam as marcas em ‘“campos”
distintos nas mentes do publico, facilitando a decisao de compra; e os significados conectam a
marca ao publico, criando uma relagdo mais profunda do que uma simples troca, o que facilita
a fidelizacao.

Essa conexao entre marca e publico € refor¢ada quando a identidade de marca ¢ criada
de forma colaborativa. Segundo Mello e Fonséca (2008), esse processo acontece por meio do
compartilhamento — e da comunicagdo — mutuo de crengas, valores, personalidades, estilos de
vida, atitudes e caracteristicas. Quando essa troca ¢ bem estruturada, cria-se uma identificagao
do publico com a marca, consolidando, assim, uma identidade forte. Schiffman e Kanuk (2000)
sugerem que a escolha por uma marca ocorre quando o consumidor consegue enxergar nela sua
propria identidade, um processo de identificacdo. Isto €, quando uma marca assume uma
personalidade que ¢ vista, de fato, na pratica, ela abre espago para que os consumidores possam
se identificar com ela, indo além de uma rela¢do baseada apenas no consumo.

Portanto, uma marca solida ndo s6 constréi uma identidade clara e auténtica, mas
também estabelece um vinculo emocional duradouro com seu publico. Esse vinculo, alimentado
por valores compartilhados e por uma comunicagdo continua, ¢ essencial para que a marca seja
reconhecida, diferenciada e, finalmente, fidelizada. Para que essa identidade seja eficaz, €
necessario que a marca projete uma imagem consistente, alinhada com as expectativas e

percepcoes do publico, o que nos leva a analise da imagem de marca.

2.3.2 Imagem de marca

Enquanto a identidade da marca se refere aquilo que a organizagdo busca transmitir
sobre si mesma, a imagem corresponde a forma como ela € percebida pelo publico. Christensen
e Askegaard (2001) comparam a imagem corporativa a uma fotografia, um retrato emoldurado
da instituigdo que ¢ apresentado a um individuo. Nesse processo, a intencionalidade
desempenha um papel importante, uma vez que a organizagao define o que sera exposto. Assim,
a imagem ¢, de maneira geral, a percepcao que se tem de uma organizagao.

Bueno (2005, p. 19) propde que:

A imagem corporativa ¢ a representagdo mental de uma organizagao construida por um
individuo ou grupo a partir de percepgdes e experiéncias concretas (os chamados
“momentos de verdade”), informagoes e influéncias recebidas de terceiros ou da midia.

[...] acumula aspectos cognitivos, afetivos e valorativos, e expressa a “leitura” [...] da
identidade corporativa de uma organizacao.
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A percepcdo, nesse contexto, € o processo pelo qual os individuos realizam a
interpretagdo dos estimulos, transformando-os em uma imagem significativa e coerente. No
ambiente digital, como o Instagram, a escolha das imagens, sons e textos postados contribuem
para criagdo de percepg¢do de valor da marca, associando-a a determinados atributos, como luxo,
aconchego ou dogura. At¢ mesmo a maneira como o produto ¢ fotografado influencia na
percepcao que o publico tem sobre ele. Em reforco a essa ideia, Tor Torquato (2002, p. 104)
explica que a imagem ¢:

[...] a proje¢do publica (o eco) da identidade do produto, que equivale ao
territorio espacial em que circulam as mais diferentes percepgdes sobre o

produto, os valores que imantam o conceito, as manifestacdes e aprecia¢des
sobre as suas qualidades intrinsecas e extrinsecas.

Nesse sentido, a imagem da marca pode ser percebida positiva ou negativamente, a
depender das associagdes atribuidas a ela. Associagdes favoraveis tendem a reforgar os esforgos
comunicacionais da empresa, enquanto as negativas podem prejudica-los, afetando sua
reputacao e, consequentemente, sua consolidagdo no mercado. Quanto mais consistentes
positivamente forem as associagdes, maior serd a probabilidade de a marca ser lembrada e
escolhida (Keller, 1993; Tavares, 1998). A repeticao de elementos como as cores (como o rosa
e 0 azul do Guarand Jesus) ou o formato das embalagens (como a garrafa da Coca-Cola ou o
frasco do perfume Good Girl, de Carolina Herrera) sao exemplos de recursos que, utilizados de
maneira estratégica, ndo s6 criam uma percep¢ao, mas também geram lembranca e associacao,
reforcando a identidade da marca.

Concomitantemente, Park et al. (1986) destacam que a imagem de uma marca nao ¢é
apenas um fendmeno perceptivo movido pelas agdes comunicativas organizacionais. Para os
autores, trata-se também da compreensao que os consumidores desenvolvem a partir de todas
as atividades associadas a marca e conduzidas pela organizagdo. Assim, o gerenciamento da
imagem ao longo do tempo exige a coordenagdo dessas atividades durante as fases de selecao,
lancamento, execu¢do e manutengdo da marca no mercado — tendo um olhar cuidadoso para
aquilo que nao ¢ fun¢do da comunicacdo, mas que, de alguma maneira, pode atravessar o
consumidor.

Assim, uma boa imagem pode criar uma ligacao emocional do consumidor com a marca
pois, em sua mente, ela se encontra em um ambiente favoravel. Em complemento a isso, Rudo
(2003) argumenta que as associagdes que levam o consumidor a formar uma imagem da marca

resultam de percepcdes que, embora subjetivas, tém o poder de influenciar comportamentos.
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Por conseguinte, a forma como o consumidor vé uma marca reflete diretamente a
identidade dela. E assim, ao definir sua identidade, uma marca deve garantir a consisténcia
desse discurso para evitar ruidos de comunicagdo e criar uma barreira amortecedora para
eventuais crises de imagem. Assim, torna-se evidente a importancia da constru¢do de uma boa
imagem de marca, considerando seu impacto no processo decisério de compra ou recompra.
Além disso, uma imagem solida e bem estruturada ndo apenas influencia as decisdes de
consumo, mas também estd intimamente ligada a reputagdo da marca, que ¢ um fator
fundamental para sua longevidade e percepcao publica, assunto do qual abordaremos no

proximo capitulo.

2.3.3 Reputagao de marca

Além da identidade e imagem, a reputacdo ¢ um fator fundamental a ser estruturado

pelas marcas e prescinde das anteriores. A reputacdo de marca pode ser definida como o

conjunto total de julgamentos e opinides, tanto individuais quanto coletivas, sobre o grau de

confiabilidade de uma institui¢do, baseado em um construto de valores, confiabilidade e

competéncia (Golgeli, 2014). Em outras palavras, as a¢des da marca e as experiéncias dos

consumidores com ela impactam diretamente a credibilidade e confianca que eles depositam

nela ao longo do tempo, influenciando como a posicionam em suas mentes. De mesmo modo,
para Thevissen (2002) citado por Almeida (2005, p. 120) a reputagdo pode ser entendida:

Como um crédito de confianca adquirido pela organizagdo, estando esse crédito

associado a um bom nome, familiaridade, boa vontade, credibilidade e

reconhecimento. Uma reputacdo negativa pode significar crédito limitado ou até

mesmo nenhum crédito na linha de relagdes com stakeholders e, mais do que uma
ameaca, pode representar uma real ruptura entre empresa e ambiente.

Em vista disso, compreendemos que a reputacdo ¢ um elo tdo importante para
organizac¢des que pode influenciar positiva ou negativamente o futuro de uma marca. Machado
(2002) afirma que a boa reputagdo afeta positivamente a venda de bens e servigos, enquanto a
ma reputacao pode conduzir a empresa a faléncia. Para Dowling (2001, p. 8), “uma boa
reputacdo aumenta o valor de tudo o que a organizacao faz e diz. A ma reputagdo desvaloriza
seus produtos e servigos e age como um ima que atrai ainda mais desmoralizagdo”. A reputagao
pode ser dada tanto a individuos quanto a organizagdes, além de representar um ativo intangivel

delicado, uma vez que se refere a percepcao que o outro — neste caso, o consumidor, tem da
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marca (Foroudi et al., 2017; Srour, 2003). Nesse viés, ¢ essencial gerir cuidadosamente a
reputacao para estabelecer uma marca sélida (Parker et al., 2018).

Sob a perspectiva estratégica, uma boa reputacao ¢ um ativo de grande importancia, pois
ajuda as organizagdes a se diferenciarem de seus concorrentes, além de criar barreiras a entrada
de novas empresas no mercado (Feldman et al., 2014), assegurando a continuidade da escolha
por parte de seus consumidores.

Fombrum & van Riel (1996) consideram a reputagdo como uma interpretacdo do
conjunto de agdes passadas e dos resultados de uma organizagao, que, juntos, criam valor para
seus varios publicos (stakeholders). Desta maneira, a reputagdo nasce desse processo de agdes
realizadas e das perspectivas futuras para a organizacdo, agregados as opinides e admiragao
pela marca, quando comparada com suas principais concorrentes.

Davies et al. (2001) afirmam que reputagdo ¢ um termo coletivo alusivo ao panorama
de todos os stakeholders acerca da reputagdo corporativa. Os autores incluem, ainda, a
identidade (percepcdo dos agentes internos) e a imagem (percepcdo dos agentes externos).
Nesse ponto, destacamos o papel da identidade e da imagem organizacional como pilares da
reputacao, implicando no fato de que, se uma marca tem em sua trajetoria muitas agdes que
transmitem uma imagem negativa da organizacdo, logo sua reputacdo ndo serd positiva.
Contudo, e diante do que até aqui foi abordado em teoria, podemos afirmar que, uma identidade
bem construida, seguida de uma imagem bem posicionada, cria uma espécie de “colchdo” caso,
porventura, ocorra alguma acao indesejada e que fuja do que a marca acredita. Nesse caso, o
publico ja estaria tdo bem acostumado com as boas agdes que a negativa pode ser facilmente
esquecida, a depender da proporg¢ao e sensibilidade social. Dado isso, destacamos 4 perguntas
com base nas categorias Identidade, Imagem desejada, Imagem construida e Reputacdo criadas

por Brown et al. (2006) em uma tentativa de conceituar a reputagao:

Quadro 3 - Conceito de reputagdo para Brown et al.

Identidade Quem somos enquanto organizagao?

Imagem desejada O que quer a organizacao que o0s outros pensem sobre si?

Imagem construida | O que a organizagdo acredita que os outros pensam sobre a

organizagao?

Reputacao O que os stakeholders de fato acreditam acerca da organizagao?

Fonte: Brown et al. (2006)



29

Essa distincdo conceitual oferece uma maneira estruturada de visualizar a
reputacao, destacando sua estreita relagdo com as crencgas e percepcoes dos stakeholders em
relagdo a organizagdo. A reputagdo, conforme antes discutido, emerge como um reflexo do
percurso tragcado pela identidade e pela imagem — tanto a desejada quanto a construida. Para
que uma reputacao positiva seja construida, € essencial que todas as agcdes organizacionais, bem
como a forma como sua imagem ¢ projetada, estejam alinhadas a sua identidade, garantindo um
discurso congruente e evitando distor¢des ou ruidos comunicacionais. Nesse sentido, observa-
se que, quanto mais positivas forem as experiéncias proporcionadas pela marca ao longo do
tempo, maiores serdo as suas chances de consolidar uma reputagdo favoravel.

Diante do exposto, compreendemos que a solidez de uma marca nao se da apenas
com um bom produto, mas por meio de um processo estratégico constante. Branding,
identidade, imagem e reputacdo sao elementos conectados entre si, que demandam uma gestao
(controle) estratégica. A comunicagdo, nesse contexto, desempenha um papel importante ao dar
sentido a esses pilares e robustez para a sustentabilidade das marcas.

Como vimos neste capitulo, uma marca solida ¢ construida, também, pela forma em
que ela se comunica com seus publicos. A comunicagdo se torna um elo entre identidade e
imagem, bem como influencia na reputacdo. Enquanto o discurso adotado pela marca define
sua identidade, a narrativa reforca seu valor simbolico. Além disso, a comunicacdo configura
uma construcao de diferenciacdo, incluindo aspectos como confianga e credibilidade, atributos
importantes para marcas que desejam construir uma boa reputacao e se consolidar no mercado.

Portanto, compreendemos que comunicar estd além de uma troca mutua dialogica
de dois agentes. A comunicacdo possibilita um construto de significados que podem ser
intencionais, construidos a partir interagdes, simbolos, discursos e narrativas, buscando um
resultado positivo, e impacta diretamente na diferenciagdo da marca enquanto um processo de

gestao estratégica, assunto do qual trataremos no capitulo seguinte.
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3 DIFERENCIACAO DE MARCA POR INTERMEDIO DA PERSONALIDADE E
AUTENTICIDADE

Para abordar a diferenciacao de marca, € essencial considerar o contexto em que estamos
inseridos, que exige das marcas atengdo especial a esse processo. Vivemos em um mundo
conectado, onde pessoas e empresas estdo presentes nas redes sociais digitais. Com o avango
tecnoldgico, hoje temos a possibilidade de, mesmo separados por paises, nos comunicarmos
virtualmente de forma simples e agil com outros individuos. Couto (2024, p. 29), afirma que “a
capacidade de trocar informacdes em tempo real encurtou distincias e criou oportunidades para
colaboragdo global, transformando profundamente a maneira como nos relacionamos e
interagimos com o mundo”. Com isso, as marcas, que antes se limitavam a espagos fisicos,
agora se veem diante de um lugar onde, para serem notadas, precisam captar a atengao de seu
publico sem sequer vé-los face a face.

Cabe acrescentar que, com o crescimento exponencial do uso das redes sociais digitais
como TikTok, Facebook e Instagram, houve também um aumento significativo no numero de
marcas presentes nessas plataformas, o que intensificou a concorréncia. Esse cenario impacta
diretamente o processo de diferenciacao, exigindo que as marcas adotem estratégias cada vez
mais eficazes para se destacar em meio ao grande nimero de opg¢des disponiveis para os
consumidores.

Diante desse contexto de ampla conectividade e avaliagdo constante das marcas pelos
consumidores, surgem novos desafios € processos comunicacionais para as empresas. As
marcas, portanto, precisam se adaptar a esse novo ambiente digital, o que acarreta o encargo de
novos atributos as organizagdes, como a agilidade, transparéncia e a capacidade de engajamento
direto, de acordo com o que discutiremos no capitulo 3. Entretanto, conforme foi discutido no
capitulo anterior, as marcas sdo mais do que representacdes visuais que diferenciam uma
organizacao da outra; elas sdo fontes imprescindiveis de atribui¢do de valor, tanto para os

consumidores quanto para a propria constru¢cdo da identidade e imagem organizacional.

3.1 Diferenciacio de marca

Nessa conjuntura digital emergente que predomina o mundo contemporaneo, dentre
outros fatores, a diferenciacdo de marca ¢ um caminho para que se destaquem em meio a um
mercado repleto de negdcios semelhantes. Torres (2005) afirma que o valor da marca passou a

se constituir no diferencial de principal responsabilidade na decisao de compra de um produto
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ou servigo. Isto €, a marca deixou de ser usada apenas para diferenciar, pontualmente, e passou
a dar significado - processo do qual destaca as organizagdes que o utilizam na ambiéncia fisica
e digital. E por esse motivo que este trabalho utiliza o termo “diferenciagdo” em lugar de
“diferencial”, por se tratar de um processo constante de significacao.

O conceito de diferencial de marca é frequentemente relacionado a um atributo ou
caracteristica distintiva, seja por meio de agdes ou elementos visuais, que ddo vantagem
competitiva a marca. Nesse sentido, o termo refere-se a detalhes especificos, que, sozinhos, nao
garantem relevancia para a marca. Somando-se a isso, Torres (2005, p. 15-16) afirma que:

Sao os detalhes, explicitos ou simbolicos, que constroem a marca. Contudo, apenas
um detalhe € insuficiente para estabelecé-la. Ele ira apenas influencia-la,
aprofundando ou ampliando seu significado, se for congruente com ela. O detalhe ou

diferencial s6 tera significado se criar uma conexdo na memoria do publico alvo que
modele as futuras percepg¢des a seu respeito.

Desse modo, criar apenas um elemento distintivo, como, por exemplo, um logotipo, é
uma acao isolada que, se ndo associada a um processo continuo de comunicagdo que transmita
a identidade da marca de forma assertiva, pode nao atribuir valor a marca da maneira desejada.
O diferencial da marca, nessa perspectiva, se da desde a Grécia ¢ Roma antigas, por volta de
1300 a.C — como citado no capitulo 1 —, mas o aumento da produgdo ocorrido no inicio da
Primeira Guerra Mundial, em 1914, também caracteriza esse boom das marcas. Nesse periodo
muitos produtos foram criados e comercializados e, com isso, os fabricantes comegaram a ter
mais concorrentes nas vendas. Para mostrar a distingdo de seus produtos em relagdo a seus
concorrentes, eles passaram a inserir rotulos e criar nomes-fantasia as marcas para se
destacarem. Sendo assim, se o consumidor genuinamente aprovasse o produto, iria se lembrar
do nome da marca e caso voltasse para uma nova compra, ja saberia para onde se dirigir
(Nascimento e Lauterborn, 2007). Esse foi um episddio que marcou o que hoje entendemos por
marca e como diferencia-la.

Destarte, o diferencial de marca estd atrelado a um componente isolado de
diferenciagdo. Por essa razdo, o uso do termo “diferenciacdo de marca” para este estudo se
revela mais adequado, uma vez que se trata de um fluxo constante de agdes voltadas para tornar
uma marca auténtica. Assim, com base nos estudos discutidos anteriormente sobre marca e sua
divergéncia no mercado, elaboramos a distingdo entre os conceitos para melhor compreensao

no quadro abaixo:
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Quadro 4 - Distingdo entre diferencial e diferencia¢do

DIFERENCIAL Enfatiza a caracteristica ou conjunto de caracteristicas Unicas que

tornam uma marca distinta (o que ela oferece de exclusivo).

DIFERENCIACAO | Abrange o processo ou estratégia de construir uma distingdo entre

marcas em um mercado competitivo.

Fonte: A autora (2025)

Dessa maneira, enquanto o diferencial de marca abrange elementos ou a¢des especificas,
a diferenciacdo ¢ todo o conjunto dessas facetas. A diferenciagdo de marca ¢ um termo ainda
pouco desbravado em pesquisas realizadas nos ultimos 10 anos no campo da comunicagao, no
que tange a autenticidade das marcas na ambiéncia digital. Entretanto, o que se encontra com
mais facilidade ¢ o estudo de “diferencial de marca”. Diante do exposto, podemos compara-lo
a ideia da gestdo de marca, o branding, discutida no capitulo 1. Enquanto o branding trata-se de
um processo continuo de agdes, pensadas e praticadas intencionalmente pelas organizacoes,
com um objetivo a ser alcanc¢ado, a diferenciacao faz o mesmo, mas constitui-se de um conjunto
de agdes escolhidas para dar singularidade as marcas. As agdes que adentram ao campo da
diferenciagdo sdo pensadas justamente para que marcas possam se diferenciar.

De mesmo modo, enquanto o Branding planeja e ajusta todos os pontos de contato, de
modo geral, a identidade da marca, a diferenciagao estrutura as a¢des especificas de diferencial,
que também precisam estar coerentes com o DNA da marca. Branding e diferenciacdo devem
andar juntos, visto que ambos tém a ideia de continuacdo de algo, um processo incessante.
Couto (2020), acerca da visao de construcao de marca, afirma que vivemos uma era em que a
maioria das marcas no mercado sdo desestruturadas no que tange ao campo da diferenciagdo. A
autora define as seguintes camadas em que as marcas ocupam espago:

1. Desestruturada: Segundo a autora, estes seriam os negdcios sem pensamento de marca
estruturado (Couto, 2020). A maioria das marcas ndo conseguem ou escolhem ndo
comunicar seu propoésito, seus valores, seu modo de ser etc. de maneira unica, por achar que
isso ndo tem relevancia. Geralmente, os gestores dessas marcas pensam que apenas ter um
logotipo, por exemplo, € o bastante.

2. Padronizada/Cliché: Neste campo estdo as marcas que vivem em um eterno ciclo de
buscar nas outras um respaldo para suas acdes. O fim deste processo ¢ uma grande
quantidade de marcas semelhantes e que se comunicam da mesma maneira, sem

diferenciag¢do entre si. Podemos comparar a motivagdo de estar neste campo ao “efeito
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manada”, que se trata da tendéncia de seguir o comportamento da maioria, seja por modismo
ou, trazendo para o mundo das marcas, por definicdo de padrdes em nichos de mercado,
mesmo sem avaliar criticamente a decisdo. Isto ¢, sinteticamente, fazer o que todos estao
fazendo. Couto (2020) afirma que marcas nesta modalidade podem parecer estar bem
resolvidas, mas em comparacdo com a concorréncia, desapareceriam.

3. Proprietaria/Diferenciada: As marcas nesta categoria conseguem criar diferenciagdo
e, também, codigos proprietarios, se tornando referéncia e influenciando a categoria em que
atuam, sendo até mesmo copiadas por seus concorrentes (Couto, 2020). Sdo marcas que ja
trabalham o Branding em todos os pontos de contato e que ja possuem as suas
“propriedades” — os elementos exclusivos da marca, como sons, identidade visual etc. Se
comparadas a suas concorrentes, ¢ possivel ver nitidamente sua distin¢ao.

4. Iconica: Nesta esfera se concentram as marcas em que tudo € tdo consistente que, na
maioria das vezes, por exemplo, ndo ¢ necessario nem o logo para para mostrar de qual
marca se trata (Couto, 2020). Sdo exemplos os bancos Ital ¢ Nubank, que associamos
facilmente a elementos iconicos, como cores ou sons especificos, mesmo que o logo nao
esteja visivel. A comunicagdo dessas marcas ao longo dos anos foi feita de maneira muito
coerente a sua identidade de marca, e reforga seus pontos de diferenciagdo repetidamente,
0 que, consequentemente, gera lembrancga para seus publicos.

A autora nos mostra que para que haja um processo de constru¢do de marca, ¢ crucial
que elas se diferenciem, para que possam ter seu proprio espago nas mentes dos consumidores.
Isto €, s6 seguir o que ja esta posto no seu nicho de mercado nao garante sua permanéncia nele,
apesar de funcionar para muitas marcas. No topico 4, a autora nos apresenta sua perspectiva de
marca com diferenciacdo a partir da caracterizagao “iconica”. Compreendemos essa categoria
a partir da repeti¢do a longo prazo do uso de icones como cor, slogan, sons caracteristicos,
personas etc. Podemos exemplificar isso com a plataforma de streaming Netflix que em todo
inicio de filmes, séries etc insere um som denominado pela propria marca como “Tudum”, que,
consequentemente, hoje ¢ associado & marca e torna-a memoravel.

Vale ressaltar que ao realizar esse processo de diferenciagdo, ndo se impoe que se criem
regras ou algo do zero, mas que haja uma nova roupagem sobre aquilo que j& existe. Se
diferenciar ¢ imprescindivel para que uma marca seja escolhida pelo publico:

Para que as estratégias de branding sejam bem-sucedidas e o valor da marca seja
criado, os consumidores devem ser convencidos de que existem diferencas

significativas entre marcas que pertencem a uma categoria de produto (Kotler, Keller,
2012, p.259).
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Nesse sentido, compreendemos que ndo ha diferenciacdo sem a intencionalidade que
advém da constru¢do de marca por meio do Branding. Dessa forma, se os consumidores nao
conseguirem enxergar valor em uma determinada marca, nao existe motivacado maior para que
ele consuma, ou continue consumindo, os produtos ou servigos dela por longo prazo. Kotler e
Keller (2012) afirmam que a retengdo de clientes ¢ uma consequéncia de entregar
consistentemente mais valor e satisfazer as necessidades de modo que ndo se precise de novas
alternativas.

Portanto, no mercado competitivo em que vivemos, nao se trata mais de apenas entregar
um produto que satisfaga uma necessidade especifica, mas, também, agregar valor, e esse € 0
pilar principal da diferenciacdo. E, para agregar valor, a personalidade de marca desempenha
um papel crucial, pois ela ¢ um meio pelo qual as empresas estabelecem conexdes emocionais

e constroem relagdes duradouras com seus consumidores, conforme veremos a seguir.

3.2 Personalidade de marca

E sabido que o crescimento no numero de novas empresas originou um espago de
disputa constante por atengdo, ¢ um dos atributos intangiveis com potencial para diferenciar
marcas em um ambiente competitivo ¢ a personalidade de marca (Muniz e Marchetti, 2005).
Entretanto, esse € um termo recente para o campo de estudos comunicacionais. Ele surge da
ideia de humanizar as marcas de maneira que elas obtenham caracteristicas humanas, sejam
singulares e gerem identificagdo em seu publico.

No campo da psicologia, a personalidade ¢ entendida como o conjunto de atributos
psicologicos, comportamentais € emocionais que definem um individuo, tornando-o distinto.
Esses aspectos se manifestam de forma estavel ao longo do tempo e em diversas circunstancias.
A personalidade reflete os tragos duradouros e consistentes que moldam como os individuos
reagem aos ambientes (Roberts e Mroczek, 2008). Entre os atributos de personalidade estdo os
tracos de comportamento, as emogdes, os pensamentos, as atitudes e os padrdes de interacao
com o ambiente ¢ com os outros. Para McCrae e Costa, (1996), consideram a personalidade
como a caracteristica que contém mais estabilidade e durabilidade com relagdo ao
comportamento humano, uma vez que o acompanha durante toda sua trajetoria na vida. Vale
ressaltar que a mudanga da personalidade ao longo do tempo ¢ um fenémeno possivel, mas
geralmente gradual (Roberts e Mroczek, 2008).

Para as marcas, a personalidade surge como uma forma de distingdo, de modo que cada

organizac¢do tenha sua propria forma de ser, agir e pensar, partindo da estrutura social que esta
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inserida e caracterizando-se de aspectos humanos, em alinhamento com sua identidade.
Considerando que a marca ¢, estrategicamente, pensada como pessoa, agregando-lhe
personalidade, ela se torna uma marca humanizada, podendo se caracterizar por aspectos como
ativa, competente, divertida, confiavel, casual, jovem ou intelectual. Além disso, como simbolo,
ela abriga trés nuances: as imagens visuais, as metaforas e sua tradi¢cao (Aaker, 2007).

A personalidade de marca foi amplamente reconhecida entre os profissionais de
comunicacao e marketing na década de 1980 (Caprara et al., 1998) e ¢ definida por Aaker (1997)
como o conjunto de caracteristicas humanas que, associadas a marca, moldam a percepg¢ao e
interagdo dos consumidores com a marca, podendo ser idade (no sentido de, por exemplo,
juventude ou maturidade firmada), sexo, classe social e mesmo os tragos da personalidade
humana. De mesmo modo, Batra e Bagozzi (2012) afirmam que a personalidade envolve as
caracteristicas percebidas de uma marca que sdo atribuidas a tragos humanos, que, por sua vez,
influenciam o comportamento de compra e a lealdade do consumidor. Alguns outros autores
trouxeram o conceito de personalidade de marca, como Kapferer (2012) que esclarece que a
personalidade de uma marca pode ser vista como um conjunto de atributos que humanizam a
marca e criam uma relacao emocional com o consumidor.

Nessa perspectiva, podemos notar que a personalidade de marca é um fator de
diferenciagdo no processo de decisdo de compra, posto que o consumidor escolhe voltar a
comprar com uma marca a partir de como a percebe. Para McCracken (1989), a personalidade
de uma marca se constrdi com a interagao entre ela e o consumidor, junto aos significados que
eles associam a ela, por meio de simbolos, experiéncias e outras formas comunicacionais. Isto
¢, quanto mais uma marca se revestir de uma determinada maneira de ser e se comportar,
repetindo esse comportamento nas experiéncias com seu publico, maiores sdo as chances de
seu publico associar a ela significados que podem ser favoraveis.

Para Aaker e Fournier (1995), existem cinco dimensdes responsaveis pela construgao
da personalidade da marca simbdlica, sdo elas: a sinceridade, o entusiasmo, a competéncia, a
sofisticacdo e a robustez. Essas dimensoes sao oriundas de um estudo realizado com um elevado
numero de pessoas, em que foram sendo reduzidas até chegar a 114 conjuntos de tracos de
personalidade relacionados com 37 marcas analisadas. Seu objetivo era encontrar quais
atributos o consumidor associa a marca em categorias simbdlicas e de uso. Ao fim do estudo,
chegou-se a um modelo hierarquico de personalidade da marca composto por 5 dimensdes, 15

tragos fatoriais e 45 caracteristicas (Aaker ¢ Fournier, 1995).
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| Personalidade da Marca |
Sinceridade Agitagio Competéncia Sofisticaqiio Robustez
Priitica Ousada Confidvel Elitista Voltada para o ar livre
- Orientada para o - Ultima moda - Confidvel - Elitista - Voltada para o ar
familia {diferente) - Empenhada - Glamorosa livre
- Coerente com - Ousada (hard-working) - Deslumbranta - Masculing
pequenas cidades {provocativa) - Segura (linda) - D Oeste (ocidental)
- Pritica (realista) - Excitante
Obstinada
- Obstinada (valente)
Hm_lcs!a Espirituosa Inteligente Charmosa - Raobusia
- Sincera - Descolada (legal) - Inteligente - Charmosa
- Honesta - Espirituosa - Téenica (fascinante)
- Realista - Jovem - Corporativa - Feminina
- Suave {delicada)
integra Imaginativa
- Original {genuina) - Unica Bem-sucedida
- Integra - Imaginativa - Bem sucedida
- Lider
Alegre Atualizada - Confiante
- Alepre - Atualizada {Convicta)
- Sentirnental - Independente
- Amighvel - Contempocinea

Fonte: Aaker (1997)

E notério que essas caracteristicas sdo tipicamente humanas e, se associadas as marcas,
acabam por humaniza-las, gerando mais facilidade na aproximagdo. Um exemplo disso pode
ser observado na Louis Vuitton, uma marca de luxo que utiliza atributos como exclusividade,
sofisticacdo e tradicdo para transmitir uma personalidade alinhada com o estilo de vida de seus
consumidores, reforcando sua identidade premium. J4 uma marca de moda mais acessivel, como
a C&A, busca conectar-se ao publico por meio de uma comunicagdo mais descontraida e
inclusiva, destacando atributos como modernidade e acessibilidade para gerar identificagdo
com uma ampla base de consumidores. No entanto, ¢ fundamental que a personalidade da marca
esteja alinhada a sua identidade organizacional, garantindo consisténcia na percep¢do da
imagem que se deseja transmitir.

Para criar uma personalidade de marca, uma vez que a identidade de marca e imagem
estejam bem estruturadas, € preciso olhar para o tangivel, isto €, os modos em que ela pode ser
apresentada ao mundo, e como os consumidores tenham acesso e reconhegam facilmente. Para
Schmitt (1999), a personalidade de uma marca pode ser criada por intermédio de simbolos,
como sons e textos, dando a possibilidade da constru¢do de um relacionamento emocional ao
consumidor, tanto por meio da linguagem visual quanto sonora. Em acréscimo a isso, Kapferer
(2012), afirma que a constru¢do de uma marca envolve as experiéncias da marca relativas a sua
origem, a narrativa que ela constroi e as emogdes que desperta. Nessa perspectiva, podemos

dizer que a personalidade de marca pode ser observada de diversas maneiras, como por meio
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de elementos visuais, sons, escrita, influenciadores digitais a que sdo associadas, historias
contadas, ambientacao fisica, comportamento do publico interno etc.

Batra et al. (2012) destacam a relevancia de influenciadores e criadores de conteudo
como importantes amplificadores na conexdo entre marcas e publicos estratégicos. Eles
argumentam que essa parceria pode tornar a marca mais acessivel e humanizada. No entanto, ¢
essencial que essa associagdo seja conduzida de forma estratégica, pois a imagem e os valores
da marca estardo inevitavelmente vinculados aos dos influenciadores e criadores de contetido.
Couto (2024, p. 33), argumenta que:

Se, por um lado, a associagdo com influenciadores ¢ muito potente para ampliar o
impacto, aproximar e reforgar a personalidade de uma marca; por outro, é preciso

saber bem dos riscos ¢ das potencialidades desse esforco, pois ndo controlamos
personagens midiaticos.

Podemos exemplificar o enfoque dado pela autora com o que ocorreu entre o rapper Ye
e a marca esportiva Adidas. Em 2022, a empresa decidiu encerrar a parceria com o artista por
conta de uma série de tuites antissemitas publicados por ele. Ainda assim, a empresa ficou com
um numero consideravel de té€nis Yeezy em seu estoque, decidindo, por fim, se posicionar,
vendendo-os e doando todo o lucro. Essa decisdao teve um impacto severo nos lucros financeiros
da empresa, mas representou um movimento estratégico importante para preservar e fortalecer
um dos seus principais ativos: o valor simbdlico e ético da marca.

Esse episodio ressalta a importancia da personalidade da marca, que reflete os valores,
crengas e atitudes que ela transmite ao publico. Os influenciadores atuam como extensdes da
marca, sendo ferramentas estratégicas que refor¢am sua personalidade e autenticidade. A
Adidas, ao adotar uma postura firme diante de comportamentos considerados inaceitaveis,
demonstrou coeréncia com os principios que norteiam sua identidade, fortalecendo sua
personalidade como uma marca ética e socialmente responsavel.

Portanto, compreendemos a indispensabilidade de uma constru¢do de personalidade
para as marcas, com a finalidade de que fujam a regra das padronizacdes e semelhancas muito
evidentes a concorréncia. Essa ¢ uma importante ferramenta para os profissionais do campo da
comunicagao, especialmente diante do desafio inesperado de criar diferenciagdes estratégicas
entre marcas que oferecem produtos semelhantes. Nesse contexto, uma identidade bem
trabalhada permite ndo apenas destacar a marca no mercado, mas também estabelecer conexoes

auténticas e duradouras com o publico.
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3.3 Autenticidade de marca

Como vimos anteriormente, 0 mundo mudou, as formas de relacionamento também se
transformaram, ¢ o ambiente digital tornou-se uma realidade presente para a maioria das
organizacdes. Nesse cendrio, onde tantas empresas buscam estabelecer uma comunicacao
eficaz, o ambiente digital se apresenta como uma grande oportunidade para a diferenciagao.
Contudo, a abundancia de informagdes que chegam aos usuarios das redes sociais diariamente
torna a criagao de uma conexao auténtica entre marca ¢ consumidor um desafio crescente. Com
uma infinidade de conteudos sendo produzidos e disseminados nas plataformas digitais, o
esforco para demonstrar a autenticidade das marcas se intensifica. Entretanto, um caminho
possivel € indicado por Gargon e Yanaze (2017, p. 131), que observam:

A cultura promocional demasiada promovida nas ultimas décadas, com mensagens
saturadas e nada de novo e relevante a ser dito, criou um efeito colateral negativo: a
formagao de uma audiéncia descrente em relagdo as mensagens e aos propositos das
organizagdes. Neste cenario de desconfianca e de vultosos esfor¢os para a
consolidacdo de relacionamentos duradouros, a percepcdo da autenticidade das

marcas pode ser uma via para a diferenciagdo e um novo desafio para a comunicagao
das marcas.

Nesse contexto, embora as marcas busquem se diferenciar estrategicamente por meio da
criacdo de uma personalidade de marca, ¢ essencial que seu discurso permanega coerente ao
longo do tempo. Os autores corroboram para a perspectiva de que uma via para a diferenciagao
¢ gerir uma marca para que ela seja auténtica, se alinhe com os valores da organizagio e adote
narrativas congruentes e consistentes.

A autenticidade pode ser explorada sob diversas perspectivas teoricas, que estabelecem
diferentes abordagens sobre como as marcas podem construir € comunicar sua singularidade.
Entre as abordagens mais relevantes para o contexto deste estudo, destacam-se a construtivista,
a existencialista, a sociocultural e a comercial, que apresentam a autenticidade de diferentes
formas, com base no papel dos consumidores, nas estratégias das marcas e nas normas culturais.

Na perspectiva construtivista, a autenticidade ndo € uma caracteristica referente somente
ao produto, no que diz respeito as suas funcionalidades, mas a atribuigdes mentais ao produto
pelos consumidores levando em consideracdo suas crengas, expectativas e interpretagdes.
Grayson e Martinec (2004) defendem que a autenticidade € construida pelos consumidores, que
projetam suas crengas e expectativas nas marcas € produtos. Para Morhart et al. (2015), essa
autenticidade é considerada comercialmente criada, isto €, as marcas criam narrativas e

experiéncias que ddo aos consumidores a possibilidade de atribuir autenticidade aquilo que
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consomem. Stern (1994) também discute essa constru¢cdo de autenticidade em que as marcas
devem criar uma imagem genuina para criar uma relacao de confiabilidade com o seu publico.

Por outro lado, na perspectiva existencialista a autenticidade emerge quando as marcas
permitem aos consumidores o encontro com o seu "verdadeiro eu" por meio da interagdo com
os produtos ou experiéncias. Morhart et al. (2015) argumentam que as marcas que conseguem
promover uma conexao emocional forte com os consumidores impulsionam a descoberta do
"eu", ao proporcionar experiéncias de autoconhecimento. Rose e Wood (2005) exemplificam
essa perspectiva ao mostrar como a marca de produtos de higiene pessoal, Dove, promove a
"beleza real" e incentiva seus consumidores a se reconectarem com sua identidade. Esse
incentivo da marca a busca pela autoaceitagdo ganha forca em suas campanhas publicitérias,

que utilizam imagens e narrativas que refor¢am a inclusio e autenticidade:
Figura 3 - Campanhas da Dove que refor¢am a autoaceitagao

Todas estas imagens
foram geradas por
Inteligéncia Artificial.
A diferenca entre
elas? Dove.

" 0
Cintla #SeuCabeloSuaEscolha '

Fonte: Site Dove (dove.com, se¢do "Campanhas")

No que tange a perspectiva sociocultural, a autenticidade ¢ percebida social e
culturalmente. Beverland et al. (2008) defendem que a autenticidade de uma marca ¢ muitas
vezes construida com base nos valores culturais e sociais dos consumidores. Holt (2002) vai
além, salientando que marcas que se unem a identidades culturais especificas sdo vistas como
mais auténticas, pois refletem os significados compartilhados por um grupo social. Nessa otica,
podemos incluir as duas marcas das quais este trabalho analisard: Guarana Jesus e Guarana
Jeneve. No capitulo quatro, elas serdo apresentadas com mais clareza, mas, por ora, podemos
citar que ambas sdo marcas regionais, do Maranhdo, e carregam em sua comunicacao 0S
simbolismos dessa regido. Em corroboragdo ao pensamento de Holt (2002), isso mostra o
quanto a autenticidade de uma marca esta além de um atributo isolado, sendo influenciada pelo
contexto sociocultural em que ela esta inserida, criando uma conexdao emocional com os

consumidores.
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Na perspectiva comercial, por sua vez, a autenticidade pode ser definida como uma
construgdo estratégica, em que as marcas ndao sO criam como comunicam uma imagem
predefinida com a finalidade de desenvolver um vinculo com os consumidores de forma
genuina. Stern (1994) argumenta que a autenticidade pode ser uma importante ferramenta
estratégica para as marcas, posto que podem moldar sua imagem, gerando confianca e, também,
engajamento. Beverland et al. (2008) reforcam essa ideia, ao indicarem que a autenticidade
pode ser utilizada como uma vantagem competitiva, sendo relevante para a comunicagao das
marcas, que se esforcam para criar uma narrativa reconhecida como genuina pelos
consumidores.

Em complemento a essas abordagens, Garcon e Yanaze (2017) defendem que a
autenticidade € fruto da prética cotidiana e estd relacionada a marca agir de maneira coerente e
consistente nas interagdes sociais, fomentada pela crenca do que a define como unica — algo
que tenha valor proprio. Além disso, a marca auténtica carrega consigo elementos signicos
como coeréncia, consisténcia, originalidade, distin¢do, verdade. Outrossim, em interpretacao as
ideias de Bakhtin (1979), os autores discorrem que esses sdo atributos percebidos pelos
consumidores, de tal forma que haja, entdo, um processo de significacao:

Por meio de um processo de interpretagdo, os individuos agem a partir dos
significados que atribuem as pessoas e as coisas enquanto interagem. Tal interpretacao
¢, portanto, aberta ¢ dindmica, formativa e criativa, podendo ser ressignificada de
acordo com o tempo e o espaco. A interacdo social se transforma em uma interagdo
simbodlica, um processo no qual as pessoas interatuam com simbolos, construindo um
significado que serve para relacionarem-se com os demais e com o mundo. Permite,

ainda, construir novos significados e realimentar o processo (Gargon ¢ Yanaze, 2017,
p. 134).

Consequentemente, essa visdo leva a uma reflexdo importante: as representacdes nao
sdo unilaterais, ou seja, elas podem adquirir diferentes significados para publicos distintos. O
mesmo simbolo ou mensagem pode ser interpretado de diferentes formas, a depender do
contexto social, cultural e individual de quem esta recebendo-o. Isso implica que a atencdo as
multiplas leituras e significados devem ser levadas em consideragado, visto que podem surgir a
partir de diferentes grupos e contextos. Um dos principais ambientes de instabilidade de
significacdes ¢ a rede social digital. Couto (2024, p. 32) alerta que elas “possibilitaram que os
consumidores € usuarios assumissem um papel ativo na construcao da reputacao das empresas,
por meio de avaliagdes, comentarios e compartilhamento, e decisdo de compra”. Isso mostra a

importancia da adaptagao que, ainda segundo a autora:

A alta taxa de mortalidade das empresas acaba refor¢cando a tese do naturalista Charles
Darwin sobre a evolugdo das espécies (aqui, no caso, sobre a evolucdo das
organizagoes) de que ndo sdo os melhores, os mais fortes ou os mais inteligentes que
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sobrevivem, mas, sim, aqueles com maior capacidade de adaptacdo” (Couto, 2024, p.
24).

A capacidade de uma marca de se adaptar e se manter auténtica diante de diversas
interpretagdes € essencial para fortalecer seu vinculo com publicos diversos e, a0 mesmo tempo,
preservar a sua identidade unica. E, tomando isso como base, Kososki e Prado (2019)
propuseram nove dimensdes que caracterizam uma marca auténtica, refor¢ando sua importancia

no processo de diferenciacao e construgao de identidade:

Espontaneidade: Capacidade da marca de se comunicar de forma natural e genuina.

ISR

Qualidade — Percepcao da qualidade nos produtos e servigos oferecidos.

c. Esséncia — Compreensao do que a marca ¢ enquanto identidade.

d. Nostalgia — Conexao com memorias afetivas.

e. Valores — Compromisso da marca com principios estabelecidos em sua identidade.

f. Simplicidade — Clareza e acessibilidade na comunicacdo e na experiéncia do
consumidor.

g. Design — Elementos visuais que traduzem a identidade e a proposta da marca.

h. Origem — Relagdo com suas raizes histdricas, culturais e regionais.

i. Originalidade — Capacidade de se destacar de forma tnica no mercado.

Essas dimensdes evocam uma ideia mais aprofundada de autenticidade, referindo-se a
capacidade das marcas atuarem de forma genuina, expressando sua identidade sem recorrer a
imitacdes ou copias. Walter Benjamin (1994), no ensaio 4 Obra de Arte na Era da sua
Reprodutibilidade Técnica, nos apresenta a perspectiva das reprodugdes e copias mecanizadas
das obras, conduzindo ao fato de que as mesmas perdem sua originalidade, destituindo-se de
sua “aura”. Essa "aura" representa a singularidade e a autenticidade de uma obra, que se diluem
no processo de reproducdo em massa. Nas organiza¢des, podemos pensar a busca pela
autenticidade a partir de praticas comunicativas, narrativas e signos cuidadosamente
direcionados aos seus publicos, como estilos, imagens e cores (Beverland et al. 2008).

Contudo, a medida em que as marcas se esforcam para se manter auténticas, elas se
deparam com o desafio de serem tentadas a reproduzir “féormulas de sucesso ja testadas", ou
ainda, adotar praticas que imitam o que ja foi feito por outras marcas. Esse movimento, muitas
vezes, surge como uma tentativa de se alinhar a tendéncias de mercado/segmento,

enfraquecendo a conexao emocional com o publico, uma vez que a marca deixa de ser percebida
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como genuina. Ela passa, entdo, a ser vista como apenas mais uma entre diversas outras, se
distanciando daquilo que realmente a define e a torna relevante para seus consumidores.

Embora, em alguns casos, essa estratégia de reprodugdes possa funcionar
comercialmente e atenda aos objetivos de curto prazo de algumas marcas, ela ndo se alinha a
proposta deste trabalho, que busca compreender como a autenticidade e a personalidade de
marca contribuem para a diferenciagao.

Nesse contexto, a autenticidade se torna um diferencial estratégico, permitindo que
marcas € organizagdes criem conexdes mais genuinas e emocionais com seus publicos,
enquanto evitam a superficialidade de discursos padronizados ou excessivamente
mercadoldgicos. No contexto contemporaneo, optar por uma constru¢ao de marca auténtica ¢
mais do que ser verdadeira; ¢ ser capaz de comunicar de forma clara e consistente o seu
proposito € a sua esséncia, gerando identificagdo e confianca junto aos consumidores. Assim,
praticas auténticas podem fortalecer a identidade organizacional, tornando-a mais resistente as

dindmicas efémeras do mercado.

3.4 O papel da comunicac¢io no processo de diferenciacio

No processo de diferenciacao de marcas, especialmente em um contexto de constante
interagdo e excesso informacional nas redes sociais, a comunicagdo tem um papel fundamental
como ferramenta para, dentre outras fungdes, reforcar a identidade e os valores da marca, além
de trabalhar a sua imagem ao estabelecer conexdes significativas com os publicos. Kotler e
Keller (2012) ressaltam que a transmissdo de valores intangiveis deve ser conduzida de maneira
consistente, permitindo que a marca se diferencie ao ir além das caracteristicas funcionais de
seus produtos, promovendo sua esséncia e proposito.

Em consequéncia disso, ela se configura ndo apenas como um meio de transmissao de
mensagens, mas como uma ferramenta estratégica essencial para a diferencia¢do. Contribuindo
para essa perspectiva ampliada, Kunsch (2003) destaca o carater relacional da comunicagao,
agregando os contextos, as conjunturas internas e externas, bem como os fendmenos intrinsecos
a sua funcionalidade.

As organizacdes, em geral, como fontes emissoras de informacdes para seus mais
diversos publicos, ndo devem ter a ilusdo de que todos os seus atos comunicativos
causam os efeitos positivos desejados ou sao automaticamente respondidos e aceitos
pela forma como foram intencionados. E preciso levar em conta os aspectos

relacionais, os contextos, os condicionamentos internos e externos, bem como a
complexidade que permeia todo o processo comunicativo. (Kunsch, 2003, p.72)
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Essa abordagem ressalta a importancia de compreender as interagdes comunicacionais
como parte de um processo dinamico e integrado, que supera o aspecto funcional, para alcangar
resultados mais significativos e alinhados aos objetivos organizacionais. A autora defende que
as organizagdes nao devem se restringir a promog¢ao somente de seus produtos e servigos, mas,
acima de tudo, precisam comunicar sua identidade e agir de modo que estimule ou influencie o
imaginario social de seu publico.

Kunsch defende ainda que a estratégia para que as organizagdes se comuniquem com o
publico ¢ “saber planejar a Comunicagdo Organizacional integrada, abrir canais de dialogos e
ouvir a opinido publica, auscultando seus anseios e suas necessidades.” (Kunsch, 2003, p.167).
No entanto, vale ressaltar que a integracao da comunicag¢ao nao se da apenas com o alinhamento
entre os diferentes pontos de contato da marca, mas também a forma como a organizacao
desenvolve uma relagdo de confianga com seu publico.

Nesse contexto, destaca-se o papel das Relagdes Publicas que, segundo Dreyer (2017,
p. 75), tem a responsabilidade de “estabelecer a comunicagdo entre uma organizagdo e seus
publicos”. Nesse sentido, cabe acrescentar que a comunicacdo deve ser voltada para o
estabelecimento e a manutengio de relacionamentos duradouros e positivos. E justamente nesse
aspecto que as Relagdes Publicas fundamentam seu trabalho, pois, o planejamento estratégico
baseado em uma visdo ampla da comunicacdo organizacional, torna-se essencial para o
alinhamento das mensagens institucionais € promover a interacao eficaz entre a organizagao e
seus diversos stakeholders. Esse olhar para a gestdo de comunicagdo como um todo se torna
imprescindivel, uma vez que quando se conhece todo o ambiente organizacional, ha tentativas,
com mais chances de sucessao, de evitar ruidos ou falhas de comunicagao.

Em vista disso, a existéncia de um fluxo constante, em que todos os aspectos
comunicacionais, sejam eles internos ou externos, sejam geridos ¢ fundamental para reforcar a
identidade da marca e garantir que ela seja percebida de forma auténtica e consistente. Desse
modo, a capacidade de estar atento ao que o publico diz e adaptar a comunicagdo
estrategicamente faz parte do processo de diferenciagdo de marca, e ¢ essencial para o
fortalecimento da imagem e do relacionamento da organizacdo com seus stakeholders.
Consoante a isso, Duarte (2020, p. 63) afirma que:

O profissional de comunicagdo geralmente tem capacidade de operar ferramentas
especializadas e de coordenar trabalho e pensar estrategicamente, mesmo que tenha
capacidade maior em uma das tarefas. Alguns talvez tenham muita qualificagdo ou
preferéncia por desafiar a visdo padrdo, enfrentar as grandes questdes da area, analisar

o quadro mais amplo, examinar as praticas e entregas enquanto outros terdo
preferéncia e talvez sejam muito competentes em gerar contetido para midias sociais.
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Em virtude disso, percebemos o quanto a comunicacao estratégica ¢ indispensavel para

o processo de diferenciacdo de marca, pois ela desempenha um papel fundamental na criagao

da estratégia que permitird ao publico perceber as distingdes entre marcas. Essa estratégia a ser
pensada, segundo Duarte (2020, p. 16), se caracteriza por ndo ficar a disposi¢ao da rotina:

Uma érea de comunicagdo estratégica ndo fica a reboque da rotina, do improviso, das

demandas ou de solugdes criativas emergenciais, senao apenas entrega solucdes de

curto impacto, de manual, teria desativado o radar e perderia o foco e capacidade de

dar solugdes as questdes mais importantes. Além disso, num ambiente de rapidas e

permanentes transformagdes, com mudangas substanciais nas formas com que as

pessoas se informam e interagem, a atividade de comunicag¢do profissional, para
manter a relevancia, deve ser baseada em estratégias consistentes e atualizadas.

E importante destacar que o autor da luz a fatores interessantes: a consisténcia e
atualizagdo das estratégias. Como vimos ao longo deste trabalho, o mudo em que vivemos hoje
mudou, o acesso as novas tecnologias ¢ uma realidade diaria e isso impacta no modo como
pensamos a comunicagdo e suas estratégias. Com o advento das redes sociais, por exemplo,
hoje estratégias para a comunicagao digital podem ser cogitadas. Essas estratégias podem se
apresentar por meio de diversos aspectos, como a escolha de um tom de voz da marca, que,
segundo Folgueira e Ruiz (2020), ¢ a forma em que as marcas se expressam € se comunicam; o
uso consistente de elementos visuais; a estruturagdo personalizada e virtual da experiéncia do
consumidor; dentre outros. Esses aspectos implicam diretamente na maneira em que as marcas
se comunicam, sendo relevantes para a diferenciacao, pois a forma como se expressam precisa
se alinhar aos valores e ao seu publico, considerando o contexto em que atuam. Trataremos

melhor sobre essa dinamica no capitulo seguinte.

4 O INSTAGRAM COMO POTENCIALIZADOR DE DIFERENCIACAO DE MARCA

E notério que a chegada da internet revolucionou os meios de comunicacio. Hoje, ndo
temos apenas os veiculos tradicionais, como radio, televisdo e jornais impressos, que
predominavam nas décadas de 80 e 90. Com o avancgo tecnoldgico, surgiram novas plataformas
digitais que mudaram a forma de ser e estar em sociedade. Assim sendo, a comunicagdo tornou-
se mais dindmica e acessivel a um publico global a partir do protagonismo de redes sociais
como o Instagram.

A internet deixou de ser uma midia para ser um ambiente. Uma brecha virtual no
espacgo-tempo no qual temos experiéncias de entretenimento, de troca e acumulo de
informagdes, de comunicagdo e de compras. Torna-se a cada dia em uma maneira de

exercermos cada vez mais a nossa propria cidadania, a nossa propria condigdo humana
na era da informacgao e conhecimento (Vaz, 2010, p. 415).
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O autor enfatiza como as redes sociais possibilitam experiéncias desde o entretenimento
até o exercicio da cidadania. Isso refor¢a a ideia de que a internet ndao € apenas uma ferramenta
passiva de acesso a informagdao, mas um espaco ativo de interacdo, transformacao social e
construcao de identidades.

De acordo com o report da We Are Social e da Meltwater (2023), o Instagram se
consolidou como a 3? rede social mais usada no Brasil em 2023, com 113,5 milhdes de usuarios,
dentre os quais inimeros sao perfis oficiais de pequenas ou grandes (e renomadas) marcas. Essa
popularidade, no entanto, vai muito além do Brasil, estando disponivel em diversas versdes em
idiomas como alemdo, coreano, francés, espanhol, inglés, italiano, japonés, latim, mandarim e
portugués, o que evidencia sua presenca global e impacto em diferentes mercados.

Nesse cenario, o Instagram, prestes a completar 15 anos de existéncia em 2025, ¢ uma
plataforma digital que tinha, inicialmente, o objetivo de apenas proporcionar o
compartilhamento de fotografias pelos usuérios. Em julho de 2012, a empresa foi vendida para
o Facebook. Essa plataforma foi criada por meio de uma parceria entre o norte-americano Kevin
Systrom, CEO da empresa e graduado em Gestao de Ciéncia e Engenharia pela Universidade
de Stanford, e o brasileiro Mike Krieger, natural de Sao Paulo e formado em Stanford, com
especializacao em Sistemas Simbolicos, focado no estudo da Interagdo Humano-Computador.

Destarte, o Instagram se destacou em seus primeiros anos pelo grande volume de
publicacdes autorais. Imagens de pratos de comida, paisagens, viagens, automoveis e selfies
tornaram-se conteudos recorrentes, refletindo uma dindmica espontanea e despretensiosa da
vida cotidiana digitalizada. A plataforma rapidamente se consolidou como um espago para a
exposi¢do do cotidiano de maneira natural e instantanea.

Com o passar dos anos e a incorporagdo de novas funcionalidades, como a introdugao
de videos em 2013, o Instagram ampliou significativamente sua base de usudrios e se tornou
um ambiente digital dindmico e altamente visual. Sua énfase na experiéncia movel, aliada a
crescente popularizagdo de smartphones equipados com cameras de alta qualidade, impulsionou
sua notoriedade global (Salomon, 2013).

Essa mudanca no uso da plataforma também intensificou a exposi¢ao da vida pessoal,
reforgando as dinamicas da sociedade de consumo, como aponta Lima (2013, p.10):

E nessa simples agio em revelar detalhes intimos da vida pessoal, eliminando a
separagdo entre o privado e o publico, que o individuo que se utiliza do Instagram
fortalece os ideais da sociedade de consumidores e ¢ transformado em uma

mercadoria, forcado a se autopromover em uma busca incessante para se tornar um
produto visivel e desejado.
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Nesse contexto, a cultura do consumo se reflete nas imagens compartilhadas, que

passam a evidenciar estilos de vida aspiracionais, alinhando-se ao propdsito da plataforma de

proporcionar registros instantaneos e compartilhaveis, refor¢ando a necessidade de atualizacao

constante e de participagdo ativa nesse ambiente digitalizado. Hoje, o Instagram conta com

diversas funcionalidades que facilitam a produgdo e o consumo de conteudos na plataforma

conforme quadro abaixo:

Story: publicacdes temporarias que duram 24 horas e podem incluir fotos, videos,
enquetes, perguntas e outros recursos interativos;

Reels: recurso para postagem de videos curtos e dindmicos com efeitos, musicas e
edicdes criativas, focados no engajamento por ter um alcance maior;

Feed: espago principal para postagens permanentes de imagens e videos, organizados
em formato de grade no perfil;

Loja (Instagram Shopping): recurso que permite a venda de produtos diretamente na
plataforma, com links para compra;

Postagens colaborativas: funcionalidade que permite que duas contas compartilhem a
autoria de um post ou reel;

Lives: transmissdes ao vivo que permitem interagdo em tempo real com os seguidores.
Durante as lives, os seguidores podem apoiar os criadores comprando selos que

funcionam com a doagdo de um valor optativo e recompensas como prioridades na live.

Essas ferramentas ampliam as possibilidades de interagdo e engajamento, e reforcam a

dindmica da visibilidade cotidiana, levando os usuarios a estarem conectados em suas telas de

smartphones, consumindo um conteudo que, em grande parte dos casos, sdo pensados

estrategicamente para isso. Isso se d4, visto que o que chega ao usudrio € justamente o que o

interessa, de acordo com o que o algoritmo do Instagram seleciona de relevante:

Em relagdo aos algoritmos usados na plataforma, eles comecaram a ser cada vez mais
falados e conhecidos com uma mudanga de 2016 que fez com que as publicagdes
deixassem de ser apresentadas ao usuario em ordem cronologica no Feed. Com a
medida, a plataforma passou a exibir as publicagdes mais relevantes, de acordo com
os critérios determinados pelo algoritmo. (Behnke, 2022, p. 24)

Em reforgo a isso, o diretor do Instagram, Adam Mosseri (2021, sem paginacao), explica

que com o crescimento no numero de usudrios, o Instagram, que antes baseava-se na

apresentacdo das fotos em ordem cronoldgica, comecou a ter uma exorbitante quantidade de
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conteudos compartilhados e, logo, um usuério ndo conseguia ver tudo: era necessario filtrar os
mais relevantes. Por esse motivo, o diretor afirma que foi preciso desenvolver e implementar
“um Feed que classifica as publicagdes com base no conteido que vocé considera mais
relevante” (Mosseri, 2021, sem paginacao).

A introdugdo de algoritmos que priorizam contetdos com maior interagdo intensifica a
competi¢ao por aten¢ao, moldando comportamentos e influenciando as dinamicas de producao
e consumo na plataforma. No entanto, essa logica algoritmica ndo esta isenta de criticas. Pariser
(2011) alerta para o fendmeno das bolhas de filtros, em que os usudrios sd3o expostos
predominantemente a contetidos alinhados as suas preferéncias prévias, reduzindo a diversidade
de informagdes e perspectivas acessadas. Consequentemente, esse processo pode reforgar
vieses cognitivos e limitar o pensamento critico.

Convém destacar ainda que esses dados de consumo ou uso sdo, nos dias de hoje, a fonte
para uma “macroeconomia da atencao” (Silveira, 2017, p. 15) que, por meio do acesso a eles,
obtidos a partir de cada pequena interagdo nas redes sociais, delimitam o que aparece nas telas,
privilegiando, no caso das marcas, uma em relagdo a outra. Nesse contexto, ¢ comum que 0s
usudrios percebam como coincidéncia o surgimento de um produto que estavam cogitando
adquirir, sem ter consciéncia de que, antes mesmo de tomar essa decisdo, suas interagdes nas
redes sociais e os dados gerados por essas movimentagdes ja indicavam esse comportamento,
influenciando, assim, suas escolhas de consumo. Levy (2016) citado por Terra et al (2019, p. 5)
afirma que, a exemplo, quando deixamos uma curtida no Facebook “estamos dando uma ordem
aos algoritmos, que trabalham sobre dados que n6s mesmos enviamos €, assim, Somos nos quem
determinamos os resultados advindos do trabalho destes codigos nas plataformas da internet™.

Assim, ndo se pode ignorar que os algoritmos seguem uma légica mercadoldgica na
qual produtos sdao direcionados a partir de dados dos usudrios. Portanto, quanto mais
interagimos com essas redes, mais dados fornecemos e, consequentemente, elas nos devolvem
indicagdes de produtos e servigos, com base em cada perfil de usuario. Esse mecanismo atua
ativando uma experiéncia de personaliza¢do de uso, com finalidade de retengdo de publico na
plataforma.

Esses fatores sdo especialmente relevantes, visto que experienciamos uma sociedade
cada vez mais digitalizada, na qual passamos grande parte do tempo, também, consumindo e
interagindo online. Boyd (2014) e Zuboff (2019) apontam que as plataformas digitais ndo s
mediam essas interagdes, mas também modelam comportamentos e cogni¢do ao guiar a atengao

dos usudrios para conteudos estrategicamente selecionados. Dessa forma, compreender o
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impacto dos algoritmos na experiéncia digital torna-se essencial para um uso mais critico e
consciente das redes sociais.

Nao obstante, os novos modos de interacdo também apresentam aspectos que merecem
ser valorizados, especialmente no campo da comunicacao estratégica. O uso do Instagram com
suas diversas funcionalidades, como as apresentadas anteriormente, permite que marcas
alcancem seus publicos de interesse por meio da personalizagao de contetidos, aproximando-as
do consumidor. Além disso, como destaca Kotler et al. (2017), a era digital trouxe a tona uma
comunica¢do mais nichada e direcionada, fazendo com que as organizagdes possam construir
narrativas alinhadas aos interesses e valores de seus publicos - ou seguidores.

Silva e Tessarolo (2016, p.4) evidenciam que “através de um contetdo de interesse, a
marca é exposta ao consumidor de forma agradavel e natural. E uma pratica capaz de gerar
empatia e torna-se parte do cotidiano do individuo”. Em adicao a isso, Mohsin (2020) realizou
uma pesquisa que concluiu que 83% dos usudrios do Instagram utilizam a plataforma com a
finalidade de encontrar novos produtos e, também, para avaliar as marcas antes de realizarem
uma compra. Considerando essas duas contribui¢des, podemos destacar que marcas que criam
conteudos de interesse do seu publico tém mais chances de serem escolhidas para o consumo.

Como vimos, a intera¢do ¢ o engajamento sdo as principais fontes de sustentagdo do
Instagram, uma vez que os usudrios t€m em maos a possibilidade de fazer chegar um so6
conteudo a milhares de pessoas, e estas, por sua vez, podem compartilhd-lo, deixar um
comentario opinativo e até mesmo iniciar um debate envolvendo a tematica “fora da tela” ou
mesmo em uma /ive. Essa dindmica interativa também facilita um contato mais proximo entre
marcas e consumidores que, por meio de enquetes, comentarios, stories, lives etc., fortalecem
o relacionamento.

Nesse processo, podemos destacar uma ferramenta estratégica importante para as
marcas: 0os anuncios patrocinados com segmentacdao de publico. Eles podem ser criados com
poucos cliques no Instagram, seja pelo recurso "Turbinar post" nas publicagcdes, seja pelo
Gerenciador de Antncios do Facebook. Esse investimento permite que as marcas alcancem
publicos altamente segmentados, ampliando a efetividade da comunicagdo e aumentando as
chances de engajamento com consumidores alinhados aos seus interesses. Nao obstante, a
plataforma ainda disponibiliza o “Instagram Insights”, um painel de métricas que detalham os
resultados dos anuncios e, também, dos posts orgdnicos (sem veiculagdo paga). Esse painel
ajuda a monitorar o desempenho das postagens e campanhas, facilitando a otimizagdo da

estratégia.
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Em complemento, o Instagram também oferece o Instagram Shopping, uma ferramenta
que permite a venda direta de produtos dentro da plataforma, facilitando a jornada de compra
do consumidor. Esse recurso possibilita que as marcas reduzam barreiras entre a descoberta de
um produto e a sua aquisi¢ao, dando intuitividade e praticidade ao processo.

Outra ferramenta a ser destacada sdo os reels: videos curtos e dindmicos que ampliam o
alcance organico e permitem que as marcas se tornem virais. Entretanto, a viralizagdo pode
trazer tanto beneficios quanto desafios: por um lado, a marca pode ganhar visibilidade e atrair
muitos seguidores, aumentando a exposic¢ao de seus produtos; por outro, esse crescimento nem
sempre significa engajamento qualificado, j4& que nem todo novo seguidor representa um
potencial cliente real. Ainda assim, os reels se consolidam como uma estratégia consideravel
para gerar alcance, fortalecer a presenga da marca na ambiéncia digital e engajar o publico com
conteudos criados.

A possibilidade de parcerias entre criadores de contetido e as marcas, ampliando a
visibilidade e a credibilidade, também precisa ser considerada. Essa troca pode ser benéfica
para a organizagdo quando sua identidade de marca estd alinhada aos principios do criador de
conteudo, j& que, como compreendido nos estudos sobre marca, ha um processo associativo
ocorrendo paralelamente, fazendo com que os consumidores liguem a imagem do criador a da
marca. Contudo, se essa escolha enquanto uma extensdo da marca, for positiva, os beneficios
tém mais chances de serem garantidos.

Outro ponto relevante € a “ponte” que plataformas como o Instagram se tornam para a
mobilizagao social e a propagacao de informacdes em grande escala. Jenkins (2006) argumenta
que a convergéncia digital facilita a criagdo de redes colaborativas, nas quais 0s usudrios
consomem, produzem e compartilham contetidos, promovendo debates e impulsionando causas
sociais. Um exemplo disso foi o que aconteceu durante os protestos do movimento Black Lives
Matter em 2020, em que, por meio das redes sociais como Instagram e Twitter, milhdes de
pessoas denunciaram casos de violéncia policial e racismo estrutural, organizando
manifestagdes em varios paises. Foram utilizadas hashtags como #BlackLivesMatter que em
pouco tempo viralizaram, ampliando o alcance da causa e pressionando autoridades para que
mudancas fossem feitas.

Diante do exposto, podemos compreender que, apesar dos desafios, as novas formas de
interagdo trazidas pelas redes sociais ampliam as possibilidades da comunicagdo estratégica,
oferecendo um espago para criagdo de relacionamento entre organizacdo e seus publicos,

trazendo novas modalidades de ofertas de seus produtos, possibilitando a mobilizagdo coletiva
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e a construgdo de narrativas que podem gerar impactos sociais. Esses, dentre outros fatores, nos

mostram a poténcia do Instagram enquanto um potencializador de diferenciacao das marcas.

4.1 O Instagram no processo de diferenciacio de marca

Na era da informagdo ¢ do conhecimento (AMARAL, 2016), empresas - sejam elas
publicas ou privadas - s3o submetidas de forma gradual as circunstancias de um cendrio
visivelmente competitivo ¢ que as forcam a inovarem na maneira em que operam
(ARANOVICH, 2018) para se estabelecerem no mercado. O Instagram, integrando essa era, se
consolidou como uma plataforma indispensavel para a interagdo entre marcas e consumidores.
Nesse ambiente dindmico, a produgcdo de conteudo ocorre de maneira acelerada e
descentralizada, com multiplas fontes e formatos convergindo para o mesmo espaco digital.
Consequentemente, a relagao entre cliente e marca se estabelece de forma instantanea, acessivel
“na palma da mao”.

Essa relacdo criada estrategicamente por intermédio da presenca no ambiente digital, da
as marcas a possibilidade de apresentar sua personalidade, posicionar-se de forma clara,
conhecer qual publico deseja atender e suas necessidades perante o mercado em que atuam
(Kotler et al., 2017). Diante disso, vemos o Instagram como um potencializador de marcas a
partir do uso da diferenciacdo e personalizacdo do que ¢ mostrado - ou postado (Lages et al,
2019). Contudo, as midias digitais em plataformas, ndo se baseiam apenas em contetidos. Toda
sua estrutura sensorial (visdo, audi¢do, além do campo da imaginagao) ¢ capaz de proporcionar
uma experiéncia Unica ao usuario, despertando sua atengdo. Isso contribui para que a marca se
caracteriza gradativamente por aspectos humanos.

Nesse sentido, Costa e Covaleski (2014, p. 19-20) destacam que a humanizagdo das
marcas se d4 de duas maneiras:

A primeira, relativa a adquirir condigdo humana e, por consequéncia, assumir a
falibilidade inata ao que ¢ humano. E a segunda, relacionada ao fato de as empresas
se mostrarem mais sociaveis, afaveis, compreensivas ¢ boas. Portanto, além de
assumir falhas, a empresa deve se humanizar na maneira de seduzir o publico através

do humor e da criatividade, que podem ser proporcionados pelo entretenimento e pela
diversao.

E interessante notar que os autores apresentam a humanizacdo das marcas a partir da
falibilidade e da sociabilidade, caracteristicas essenciais dos seres humanos. Isso ndo significa
que as empresas precisem expor suas falhas ou abdicar de suas burocracias, mas sim

compreender que o relacionamento com o cliente deve ser cada vez mais personalizado. Para
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isso, torna-se fundamental a construgdo e a exposi¢ao de uma personalidade de marca bem
definida.

A humanizagdo das marcas no ambiente digital transformou a ldégica dos
relacionamentos organizacionais, inserindo-as em uma “estrutura reticular e de convergéncia
tecnologica, que possibilita novas formas de intercdmbio simbodlico e sociabilidade”
(Barichello, 2014, p. 12). Essa nova dinamica de comunicagao permite interagdes mais rapidas
e aprofundadas com o publico, além de representar um custo reduzido em comparagdo aos
meios tradicionais. Dessa forma, as redes sociais ganham uma relevancia crescente ndo apenas
para pequenas ¢ médias empresas, mas também para multinacionais, agéncias sem fins
lucrativos e até mesmo organizacdes governamentais (Kaplan e Haenlein, 2011).

Para que esse relacionamento seja bem-sucedido, ¢ essencial adotar estratégias de
comunicagdo eficazes. Para Kunsch, exercer a fungado estratégica quer dizer:

Ajudar as organizac¢des a posicionarem-se perante a sociedade, demonstrando qual ¢é
a razdo do seu empreendimento, isto €, a sua missdo, quais sdo os seus valores, no que
acreditam e no que cultivam, bem como a definirem uma identidade propria e como
querem ser vistas no futuro. Mediante a sua fung@o estratégica, elas abrem canais de
comunicagdo entre a organizacdo e publicos, em busca de uma confianga mutua,
construindo a credibilidade e valorizando a missdo social da organizagao, enfatizando

a sua missdo e os seus propositos e principios, ou seja, fortalecendo a sua dimenséo
institucional.” (Kunsch, 2006, p. 130)

Desse modo, a comunicagdo estratégica no ambiente digital, especialmente no
Instagram, ndo se resume a agdes isoladas, entretanto, constitui um planejamento assiduo com
a finalidade de fortalecer a identidade da marca e construir relacionamentos duradouros com os
publicos. No Instagram, tudo comunica: cada postagem, cada elemento visual e sonoro, cada
interacdo e até mesmo as parcerias estabelecidas influenciam a forma como a marca ¢
percebida. De acordo com Kotler et al. (2017), as marcas precisam compreender que o ambiente
digital exige uma comunicagdo estratégica, que va além da simples exposi¢ao de produtos e
servicos, construindo conexdes reais com o publico.

Cada conteudo publicado, quando alinhado a identidade da marca, contribui para a
constru¢do de uma imagem na mente dos consumidores. Segundo Aaker (1997), a
personalidade de marca influencia diretamente na forma como o publico a percebe, impactando
sua reputacdo e relacionamento com os seguidores. Nesse sentido, a diferenciagdo da marca no
Instagram nao se limita ao que ¢ dito, mas também ao como isso ¢ apresentado. Em muitos
casos, a forma de comunicagdo tem mais impacto do que a propria mensagem em si, pois a

experiéncia gerada pelo contetdo influencia diretamente a percepcao do publico. Posto isto, a
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coeréncia entre identidade visual, narrativa e interagdes cria um posicionamento soélido,

tornando a marca mais auténtica e reconhecivel no ambiente digital (Gilmore e Pine, 2007).

4.2 Dimensdes de diferenciacdo de marca no Instagram

No Instagram, marcas do mesmo segmento podem se diferenciar ao adotar estratégias
de comunicacao alinhadas a sua identidade. Essas estratégias sdo desenvolvidas de modo que
cada elemento apresentado possibilite diferentes interpretagdes pelo publico. Santaella (2004,
p. 90) destaca que “qualquer coisa de qualquer espécie, imaginada, sonhada, sentida,
experimentada, pensada, desejada... pode ser um signo, desde que essa ‘coisa’ seja interpretada
em fun¢do de um fundamento que lhe ¢ proprio, como estando no lugar de qualquer coisa”. A
sociedade estd imersa em signos verbais como textos, musicas, € ndo verbais, como cartazes,
placas de sinalizagdo, icones, imagens e outros elementos visuais do cotidiano.

No ambiente digital, a fotografia, as cores, os sons etc., se tornam recursos primordiais
de comunicagdo, transmitindo significados que variam conforme a intengdo de quem o emite e
a interpretacdo de quem o recebe. Todavia, por esse processo simbdlico fazer parte do nosso
cotidiano, no Instagram ndo seria diferente e sdo eles os responsaveis por construirem a
singularidades das marcas. Para aprofundar a compreensao sobre a diferenciacao de marca, este
trabalho explora os principais fatores que compdem esse conceito, delineados nos paragrafos a
seguir.

Uma das principais dimensoes de diferenciacdo da marca no Instagram sdo os elementos
visuais, visto que sao um dos aspectos mais imediatos da distingao. Conforme Schmitt (1999),
o design, as cores, a tipografia e a composicao das imagens desempenham um papel essencial
na criacdo de uma experiéncia sensorial marcante, influenciando a percep¢do do publico e a
memorabilidade da marca. As cores, por exemplo, podem ser interpretadas de modos diferentes,

além de ser-lhes empregues atributos distintos. Santos (2017), p. Ginica) assevera que:

O uso da cor adiciona uma outra dimensao a informago. As cores sugerem sua propria
mensagem subliminar, despertam sentimentos e nos envolvem. Ajudam a nos orientar
e deixa claro as diferencas. Podem também facilitar o acesso a informagdo. A cor ¢
percebida inconscientemente e sempre provoca alguma emogao. Isso acontece porque
a percepgdo de cada cor ativa uma area especifica no cérebro humano, fazendo com
que as emogodes referentes a essa determinada area sejam estimuladas.

Outrossim, Koch (2011) concluiu que as tipografias, por exemplo, desencadeiam uma

determinada emogdo que depende em grande parte da forma de estruturagdo, peso e largura.
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Ademais, a fotografia, por sua vez, enquanto linguagem visual, desempenha um papel central
na construcao da identidade da marca no Instagram. Santaella (2012) aponta que a fotografia
nao so registra a realidade, como também a interpreta, trazendo significados simbolicos que
robustecem a narrativa da marca. O enquadramento, a iluminagdo, os angulos e a edi¢cdo sao
recursos que podem ser utilizados para transmitir emocdes, reforcar valores e estabelecer uma
estética diferenciada da marca no ambiente digital.

O uso estratégico de trilhas sonoras, efeitos sonoros e musicas associadas as publicagdes
também contribui para reforgar a identidade da marca, uma vez que essa escolha influencia na
constru¢ao de uma marca com personalidade. Segundo Gobé (2001), o apelo sensorial fortalece
o vinculo emocional entre marca e consumidor, tornando a experiéncia mais envolvente e
imersiva.

Outra dimensao relevante ¢ a textual, posto que a linguagem utilizada nas legendas,
comentarios, nas mensagens diretas, entre outras interagdes, também reflete a personalidade da
marca e influencia a forma como o publico a percebe. Para Aaker (1997), a consisténcia no tom
de voz e no estilo de comunicagao ¢ fundamental para consolidar uma identidade auténtica.

Destarte, com relagdo aos atributos ou tragos de personalidade, as marcas podem
assumir caracteristicas humanas, como humor, sofisticacdo, seriedade ou criatividade. Essa
humanizagdo, conforme Covaleski e Silva (2014), ¢ essencial para gerar identificagdo e criar
lagos mais profundos com o publico. O Instagram ¢ um espago que, por meio dos contetdos
criados e das interagdes com o publico, proporciona as marcas a oportunidade de mostrarem
suas caracteristicas humanas. Segundo Morsch (2005, p. 24), "o envolvimento € o nivel em que
uma compra estd voltada ao ego ou ao valor". Quanto mais uma compra estd ligada a
autoimagem da pessoa, mais envolvido ela estard na decisdo. A exemplo, pessoas que buscam
luxo e exclusividade tendem a escolher marcas premium, demonstrando como os atributos da
marca influenciam na escolha dos consumidores.

Os influenciadores digitais com os quais as marcas se associam desempenham um papel
fundamental na constru¢do da diferenciagdo de marca. O uso de influenciadores contribui para
ampliar o alcance e a credibilidade da empresa, desde que haja coeréncia entre seus valores ¢ a
imagem do influenciador. Quando uma marca estabelece essa associacao, sua identidade passa
a estar diretamente vinculada a do criador de conteudo. Além disso, os influenciadores
desenvolvem conteudos criativos que incorporam o produto de forma estratégica, despertando
o interesse do publico e incentivando o consumo. Esse mecanismo fortalece a constru¢cdo da

imagem das marcas (Sva e Tessarolo, 2016).
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A estratégia de Storytelling, o ato de contar historias, ¢ igualmente relevante para criar
uma conexao emocional com os consumidores. Allen (2005) explica que o storytelling
aproxima o consumidor da organizagdo através de suas histérias, fazendo com que,
consequentemente, surja um engajamento emocional capaz de fideliza-lo. Em outras palavras,
ao criar contetidos com histdrias envolventes, a marca ndo apenas transmite sua mensagem de
forma mais eficaz, mas também fortalece o vinculo com o consumidor, fazendo com que este
se sinta pertencente a um espago que, a principio, seria apenas da marca.

A interatividade ¢ uma dimensao que se refere a troca entre marca e consumidor, sendo
fortalecida pela participagdo ativa do publico por meio de enquetes, desafios, comentarios e
compartilhamentos. Segundo Jenkins (2006), o engajamento interativo transforma a
comunicagdo em uma via de mao dupla, o que, por sua vez, aumenta a lealdade do publico.

Da mesma forma, os valores sdo uma dimensao essencial para a diferenciacao da marca,
pois a comunicagao de principios como sustentabilidade, inclusdo, responsabilidade social etc,
contribui para sua diferenciacdo e atrai consumidores alinhados a esses ideais. Em adigdo a isso,
em mercados competitivos em que caracteristicas como prego ou atributos tangiveis nao sao
tao significativos, associar-se a uma causa pode ser uma boa forma de garantir a diferenciagdo
(Fill e Turnbull, 2016). Quando uma marca adota esses valores, estrategicamente, ela representa
um publico de interesse que se torna mais propenso a engajar-se com ela. Isso significa que, se,
por exemplo, um consumidor tem a sustentabilidade como um valor prioritario, ele
provavelmente evitard marcas que ndo compartilham desse ideal e acolhera mais aquelas a
quem se identifica.

Assim, a combinagao desses sdo elementos que, dentre outros, reforcam a diferenciacao
de marca no Instagram, quando usada de forma estratégica e auténtica, fortalece a identidade
da marca e gera maior impacto na percep¢ao do publico. Essas categorias podem ser vistas, por
exemplo, quando comparamos as cafeterias The Coffee, Gato Café e Café Cherie que, a
principio, fazem parte de um mesmo nicho de mercado, mas se avaliarmos a comunicagdo de
cada uma e, principalmente, como se apresentam no Instagram - dentre outros meios -, logo
percebemos o quao singular cada uma é.

A The Coffee transmite uma identidade minimalista e sofisticada, refor¢ando a

simplicidade e a modernidade na experiéncia do consumidor.
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Figura 4 - Feed da The Coffee no Instagram e imagens autorais da marca

=

Fonte: Instagram, 2025
Os irmaos Alexandre, Carlos e Luis Fertonani decidiram fundar a cafeteria apos uma
viagem ao Japdo, onde se inspiraram na cultura 7o Go, trazendo para o Brasil um novo
conceito que une o café urbano brasileiro e a cultura japonesa:
Tokyo ¢ a cidade com o maior nimero de cafeterias TO GO do mundo e o Japdo vem
se despontando no cenario mundial de cafés especiais. Alta qualidade,

perfeccionismo, minimalismo e otimizagao do espago, sdo algumas das caracteristicas
que inspiraram a criacdo do The Coffee (The Coffee, 2025, sem paginacio).

No Instagram, a identidade da marca ¢ reforcada por meio de um estilo visual coeso,
marcado pelo minimalismo nas publicacdes. O uso estratégico de fotos com espagos amplos ao
redor dos objetos, a predominancia da cor branca e a valorizagdo de ambientes compactos e
tecnologicos criam uma estética sofisticada e alinhada a proposta da marca. Esses elementos,
entre outros, garantem a coeréncia entre o discurso e a experiéncia proporcionada ao cliente,
fortalecendo o reconhecimento e a diferenciagdo da The Coffee no ambiente digital.

Jé& a cafeteria Gato Café aposta na afetividade e na conexao emocional com seu publico,
criando um ambiente acolhedor e tematico que vai além do simples consumo de café. Sendo o
primeiro cat café do Rio de Janeiro, o espacgo foi idealizado pela arquiteta Giovanna Molinaro,
que uniu duas “paixdes nacionais” em um so lugar: café e gatos.

Com uma decoragao tematica, um cardapio exclusivo, além de haver a possibilidade de
interacao com os felinos residentes, a experiéncia na Gato Café se torna unica. A cafeteria nao
s6 promove ao publico a possibilidade de desfrutar de suas refeigdes enquanto convivem com
os gatos, como também promove a adog¢do responsavel, permitindo que aqueles que criarem

uma conexao com um dos gatos possam oferecer um novo lar para ele.
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Figura 5 - Feed da Gato Café no Instagram e imagens autorais da marca

Fonte: Instagram, 2025

O Instagram da marca reflete essas caracteristicas, refor¢ando sua identidade visual e
seu proposito. As publicagdes destacam fotos dos gatos residentes, contetdos sobre adocao
responsavel e imagens do carddpio tematico, criando uma atmosfera que atrai o seu publico
ideal: os “amantes” de gatos. Além do mais, a predominancia da cor rosa na identidade visual
transmite delicadeza e aconchego, elementos essenciais para a proposta da cafeteria.

Por outro lado, o Café Cherie valoriza um conceito mais artesanal e nostalgico,
resgatando memorias e reforcando a ideia de amor e cuidado em cada detalhe de sua
comunica¢do. Conforme destaca o site da marca:

O Café Cherie foi criado em busca de compartilhar amor, empatia ¢ muitos momentos
especiais através desse mundo totalmente cor de rosa, cor escolhida por possuir
propriedades calmantes e tranquilizantes que despertam empatia ¢ também por ser a
cor universal e fraternal do amor. O Café Cherie entende que tomar um bom café é

um momento de conexdo, de poder olhar apenas o lado bom das coisas, de viver e
espalhar o amor (Café Cherie, 2025, sem paginacao).

Assim, compreendemos que sua identidade € refletida no Instagram da marca por meio
de uma estética elaborada intencionalmente. A predominéncia da cor rosa, presente em imagens,
fontes e elementos graficos, reforca a suavidade e a afetividade associadas a proposta do Café
Cherie. As publicacdes exploram fotografias delicadas e bem iluminadas, evocando
sofisticacdo e aconchego, além de incluir videos com trilhas sonoras sutis e envolventes, que

ampliam a experiéncia sensorial da marca.
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Figura 6 - Feed da Café Cherie no Instagram e imagens autorais da marca

Fonte: Instagram, 2025

Esses exemplos demonstram como as marcas utilizam diferentes estratégias para
construir uma identidade tnica no Instagram, explorando a diferencia¢do como um fator
essencial para a consolidagdo e reconhecimento no mercado digital. Mesmo que integrem um
mesmo segmento de mercado, € possivel se diferenciar e estruturar uma personalidade de marca
de maneira auténtica. Cada uma, a seu modo, combina elementos visuais, narrativos e sensoriais
para criar uma experiéncia envolvente e coerente com seus valores e proposito. Aaker (1996, p.
20) afirma que "como os psicélogos e economistas sabem ha muito tempo, o reconhecimento e
a recordacdo sdo sinais de muito mais do que apenas a memorizagdo de uma marca". Em outras
palavras, quando uma marca incorpora atributos especificos e refor¢a consistentemente seus
elementos de diferenciacdo, ela gera familiaridade junto aos consumidores. Esse processo
fortalece a confianca na marca, fazendo com que seus produtos sejam percebidos como
sindnimo de qualidade.

Diante disso, compreendemos que utilizar o Instagram estrategicamente se tornou uma
necessidade para as marcas, pois, além da plataforma disponibilizar diversas ferramentas que
beneficiam as marcas, ela também permite a construcdo de uma identidade visual e narrativa
coerente com seus valores. Quando utilizada intencionalmente, compreendendo quais objetivos
a marca almeja, ela pode ser uma grande aliada para fortalecer a reputagdo da marca, aumentar

seu engajamento com o publico e consolidar sua presenga no mercado.
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5 A DIFERENCIACAO DAS MARCAS GUARANA JENEVE E GUARANA JESUS

Antes de analisarmos como as marcas Guarand Jesus e Guarana Jeneve se diferenciam
em termos de personalidade e autenticidade, ¢ fundamental conhecé-las e compreender a
relevancia de suas trajetérias para o Maranhdo. O Guarana Jesus, com sua caracteristica cor
rosa (e, ocasionalmente, azul) e o sabor marcante de canela, iniciou sua trajetoria em 1920 e
rapidamente conquistou o paladar da populagdo maranhense. O refrigerante recebeu o nome de
seu criador, Jesus Norberto, um farmacéutico maranhense que se tornou amplamente
reconhecido pela criagao da bebida tipica do Maranhao. A histéria do Guarana Jesus comegou
com uma experiéncia do farmacéutico na produ¢ao de uma magnésia fluida, mas, ao invés do
resultado esperado, obteve um liquido que encantou seus netos e passou a fazer parte das
festividades familiares.

Com o tempo, essa invencao se consolidou como a principal fonte de renda de Jesus
Norberto, tornando-se a bebida mais popular do estado do Maranhdo. Em 2001, ap6s décadas
de sucesso, a formula do Guarana Jesus foi adquirida pela Coca-Cola Brasil, que passou a
controlar sua distribuicdo, incluindo a expansdo para outros estados do pais. Até hoje, a Coca-
Cola detém a patente do produto e continua a sua comercializagdo em todo o territorio nacional.
Vale ressaltar, que o Guarand Jesus, que tomou uma propor¢ao muito grande ao longo de sua
jornada, em 2023 foi reconhecido pelo Governo do Estado como Patriménio Histérico e
Cultural do Estado do Maranhao.

Considerando que o Guarana Jesus passou a adotar os mesmos principios da Coca-Cola,
conforme encontramos em seu site, a marca segue um proposito claro com valores voltados
para inovagao e sustentabilidade - conforme expde o site da marca. Dentre os principais valores,
destacam-se a paixdo pelas pessoas, a busca pela vanguarda e exceléncia em ingredientes,
design, inovagdo e marketing, além do investimento em lideranga e atua¢do tanto local quanto
global.

A Coca-Cola, e por consequéncia o Guarana Jesus, também busca fortalecer aliancas
comerciais estratégicas e adotar praticas sustentdveis, como a redu¢do de agucar e a oferta de
opcdes mais saudaveis, a economia circular nas embalagens, o equilibrio hidrico e a reducdo da
pegada de carbono, sempre com o compromisso de usar fontes €ticas e sustentaveis. Além disso,
a marca investe em um futuro melhor para todos, com foco no investimento em talentos,
promocdo da igualdade de oportunidades e apoio ao crescimento dos clientes e das
comunidades locais. Internamente, a cultura da Coca-Cola ¢é caracterizada por ser curiosa,

capacitada, inclusiva, 4gil e com um forte compromisso ético.
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Nao obstante, ndo hd como ignorar sua principal concorrente no Maranhdo: Guarana
Jeneve. Em 1960, nascia a Cola Jeneve, mais tarde conhecida como Guarana Jeneve, uma marca
que se destacava pela cor rosa vibrante e o inconfundivel sabor de canela. Criada pelo grupo
Antartida, hoje conhecido como AMBEY, a Jeneve surgiu de maneira despretensiosa, com a
intengdo de aproveitar o sucesso de outros produtos da empresa, como picolés, leite
pasteurizado e sorvetes. O objetivo era transformar esse sabor caracteristico em um refrigerante
capaz de disputar o mercado com o Guarana Jesus, a marca local ja consolidada como um icone
do Maranhao.

Embora tenha sido criada para competir diretamente com o Guarana Jesus, a Jeneve
encontrou, a sua maneira, uma recep¢ao positiva no Maranhdo, conquistando a preferéncia de
muitos consumidores locais. Sua cor vibrante e o sabor marcante de canela chamaram a atengao
de um publico avido por novidades no mercado de refrigerantes. No entanto, a trajetoria da
Jeneve tomou um rumo distinto da sua concorrente. Enquanto o Guarand Jesus conseguiu
expandir sua presenga para além do Maranhdo, a Jeneve ndo obteve o mesmo sucesso fora do
estado. A marca foi descontinuada, pois, segundo a justificativa da época, ndo encontrou
aceitagdo em outros mercados fora do Maranhdo, o que levou a decisdo de interromper sua
produgdo.

Entretanto, apds um hiato de 41 anos, a marca voltou as prateleiras ludovicenses em
2022. A féormula do Guarana Jeneve foi adquirida pela Companhia de Bebidas PSIU, que optou
por retomar sua produgdo. Dessa forma, o refrigerante voltou ao mercado, inicialmente restrito
a cidade de Sao Luis, mantendo o nome e a identidade visual original, mas agora com uma
abordagem focada em preservar a tradi¢@o e a historia da marca, a0 mesmo tempo em que busca
se reinventar para os novos tempos.

Esse retorno significou ndo apenas a revitalizagdo de uma marca tradicional do
Maranhdo, mas também o resgate de um pedago da historia local. O Guarand Jeneve, agora
renovado, voltou a ser parte da rotina dos maranhenses, trazendo de volta o sentimento de
nostalgia para aqueles que, na década de 1960, vivenciaram o nascimento dessa bebida.

De acordo com o site da PSIU Bebidas, a organiza¢ao conta com uma moderna fabrica
e uma linha de producgdo altamente eficiente, se destacando como lider na fabricacao de
refrigerantes no Maranhdo, sempre com um foco no atendimento rapido, humanizado e de
qualidade. Ao trazer o Guarana Jeneve de volta, a PSIU ndo apenas resgata uma marca histdrica,
mas também reafirma seu compromisso com a tradi¢do e inova¢do, mantendo-se como uma

referéncia no mercado local e um exemplo de responsabilidade social e ambiental.
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5.1 Os procedimentos metodologicos

5.1.1 Tipo de Pesquisa e Coleta de dados

O presente trabalho apresenta uma andlise comparativa a partir de um estudo de caso
multiplo comparativo, com abordagem mista (qualitativa e quantitativa). Segundo Creswell e
Plano Clark (2011), essa abordagem combina elementos das pesquisas qualitativa e quantitativa
para proporcionar uma compreensdo mais aprofundada do fendémeno estudado. Enquanto a
pesquisa qualitativa permite explorar significados, percepg¢des e dinamicas subjetivas, a
pesquisa quantitativa possibilita a mensuracao de dados e a identificacao de padrdes estatisticos.
Dessa forma, a abordagem mista possibilita triangulacdo dos dados, aumentando a validade dos
resultados (Flick, 2009).

Neste estudo, a analise qualitativa concentra-se na personalidade das marcas,
examinando as postagens do Guarana Jesus e do Guarané Jeneve no Instagram no periodo de
junho a dezembro de 2024. O objetivo ¢ identificar os elementos que refletem as dimensdes da
personalidade da marca, conforme as categorias previamente definidas e fundamentadas na
revisdo tedrica apresentada no Capitulo 2. Foram, portanto, selecionadas para analise as
seguintes categorias: cores, tipografia, fotografia, icones, sons, conteudos, linguagem escrita e
tracos de personalidade. A sele¢do dessas categorias considerou sua relevancia na construgao
da identidade visual e comunicacional das marcas, permitindo uma compreensao mais
aprofundada sobre como elas se diferenciam ou se aproximam em sua estratégia de
posicionamento.

Com o periodo definido e as categorias estabelecidas, os conteudos foram analisados
conforme convergiam com cada dimensdo proposta. Obteve-se um total de 63 postagens no
perfil do Guarana Jesus e 100 no perfil do Guarand Jeneve. Essa analise de conteudo foi
realizada com base na definicdo de Bardin (2011), que caracteriza a analise de conteido como
um conjunto de técnicas metodoldgicas em constante aprimoramento, aplicaveis a diferentes
tipos de discursos. Em reforgo a isso, para Silva et al. (2013) a analise de conteudo, se configura
como um conjunto de técnicas de andlise comunicacionais, com o uso de procedimentos
sistematicos e diretos de descrigdo do contetido das mensagens a serem analisadas. Seguindo
essa abordagem, a andlise foi conduzida em trés fases, conforme sugerido por Bardin (2011):
pré-andlise, exploracdo do material e tratamento, inferéncia e interpretagao.

Inicialmente, delimitou-se o material a ser analisado, realizando uma leitura exploratéria

e formulando hipoteses preliminares. Em seguida, o material foi explorado detalhadamente,
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com a defini¢do das categorias e a interpretacdo das informag¢des. Por fim, os dados foram
tratados com inferéncias e interpretacdes fundamentadas, destacando os elementos mais
relevantes para a analise. Além disso, alguns contetidos foram selecionados para exemplificar
cada categoria, demonstrando como as marcas se adequam a elas. Esses exemplos foram
organizados em um quadro comparativo, permitindo uma diferencia¢do visual clara entre as
abordagens adotadas por Guarana Jesus e Guarana Jeneve.

Paralelamente, foi aplicada uma pesquisa quantitativa para avaliar a percepcao do
publico sobre a autenticidade das marcas, com base nas dimensdes propostas por Kososki e
Prado (2019). Para isso, elaboramos um questionario onl/ine, disponibilizado via Google Forms,
que contou com a participacdo de 50 respondentes, com amostragem aleatoria simples (cada
individuo da populagdo tem a mesma chance de ser selecionado para fazer parte da amostra).
Esse tipo de amostragem se faz pertinente devido ao fato de estarmos trabalhando com
percepgoes das marcas no Instagram e nao do consumo do produto em si. As perguntas
apresentadas (ver Quadro A5 ao A12 no Apéndice A) foram estruturadas a partir de nove

categorias definidas pelos autores:

1. Espontaneidade: uma pergunta sobre naturalidade e descontragdo das marcas a partir de
suas postagens no Instagram;

2. Qualidade: uma pergunta sobre a relacdo entre postagens e a percep¢ao de qualidade do
produto;

3. Esséncia: duas perguntas sobre estilo e autenticidade nas personalidades adotadas.

4. Nostalgia: uma pergunta envolvendo o sentimento de nostalgia.

5. Valores: considerando que o publico pode ndo acompanhar frequentemente os perfis das
marcas no Instagram para identificar postagens relacionadas a seus valores, optou-se
por analisar esse aspecto separadamente, sem a inclusdo de perguntas especificas no
formuléario. Dessa forma, a analise foi realizada por meio da observacdo das
publicag¢des, verificando se havia conteudos que refletissem esse tema.

6. Simplicidade: duas perguntas para avaliar a clareza das postagens: uma sobre a
facilidade de compreensdo do conteudo publicado e outra sobre a capacidade da marca
de transmitir, por meio de suas postagens, o que ela comercializa.

7. Desenho: duas perguntas para avaliar a estética do perfil da marca. A primeira investiga
se o perfil ¢ organizado, enquanto a segunda analisa se as cores, imagens e fontes

utilizadas chamam a atengao de forma positiva.
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8. Origem: uma pergunta para avaliar a percep¢do do publico sobre as marcas serem
maranhenses ¢ se elas valorizam suas raizes em suas postagens.

9. Originalidade: duas perguntas foram formuladas para avaliar a percepcao do publico. A
primeira investiga se ha divergéncia ou semelhanga na identidade visual das marcas,
enquanto a segunda analisa se os contetidos apresentam elementos de novidade e

criatividade.

Essa abordagem possibilitou identificar como o publico percebe cada marca em relagdo
a esses aspectos, permitindo uma analise comparativa entre Guaranda Jesus e Guarana Jeneve na
construcdo de uma identidade auténtica.

A realizagao dessa pesquisa quantitativa foi essencial para sustentar a analise qualitativa
da personalidade de marca, fornecendo uma base empirica que integra a percepcao do publico
ao estudo. Dessa forma, reforca-se a importancia de uma pesquisa de opinido para compreender

o impacto da autenticidade na construcdo da identidade das marcas.

5.1.2 Selecao dos casos

As duas marcas de refrigerante foram selecionadas para este estudo com base em trés
critérios fundamentais. Primeiramente, a presen¢a ativa no Instagram, uma plataforma
escolhida por sua relevancia no cenario digital brasileiro e mundial. Durante o periodo
analisado, observou-se um nimero significativo de postagens das marcas (Jeneve e Jesus) no
Instagram, o que reflete a importancia dessa plataforma nas estratégias de comunicagdo
adotadas por ambas, ressaltando seu engajamento continuo com o publico e sua presenga ativa
na constru¢ao da imagem de marca.

Em segundo lugar, as marcas foram selecionadas como objetos de estudo pela relevancia
que apresentam no mercado maranhense. Considerando o contexto histdrico apresentado, tanto
o Guarand Jesus quanto o Guarand Jeneve consolidaram-se como referéncias no setor de
refrigerantes no Maranhdao. O Guarana Jesus, por exemplo, além de sua expressiva presenca
regional, alcangou notoriedade em ambito nacional e internacional, tornando-se um dos
principais simbolos da cultura maranhense. Essa importancia foi oficialmente reconhecida em
2023, quando o refrigerante recebeu o titulo de Patrim6nio Historico e Cultural do Maranhao,
reforcando sua representatividade e valor identitario para o estado.

O terceiro fator diz respeito a observacao de uma certa similaridade entre as marcas,

possibilitando uma comparagao equitativa. Isso se justifica pela notavel semelhanga entre elas,



63

especialmente em relacdo a coloracdo do refrigerante, ao design das embalagens (garrafa e lata)
e a identidade visual predominante nas cores rosa e azul no Instagram. Diante dessas
caracteristicas, tornou-se pertinente investigar a percepcao do publico e compreender os

aspectos que diferenciam cada marca, apesar das semelhangas visuais e de produto.

5.2 Analise comparativa e discussiao

A diferenciacdo de marca, conforme explorada e conceituada ao longo deste trabalho,
envolve um processo continuo de agdes estratégicas no Instagram que destacam a unicidade da
marca. Esse processo ¢ fundamental para construir e consolidar a identidade da marca,
tornando-a reconhecivel e distinta no mercado. Agora, abordaremos de forma mais detalhada
como esse processo de diferenciacdo se manifesta, a partir de uma analise mais direta das
categorias a seguir, identificando as semelhancas e diferencas entre as marcas Guarana Jeneve
e Guarana Jesus, com foco nas estratégias adotadas por cada uma delas para construir e

comunicar sua esséncia.

5.2.1 Personalidade de marca: anélise e discussdo dos resultados da andlise qualitativa

Para compreender como as marcas constroem sua personalidade no ambiente digital,
foram selecionadas oito categorias fundamentais, previamente discutidas na parte tedrica deste
trabalho: Cores, Tipografia, Fotografia, fcones, Sons, Conteudos, Linguagem Escrita e Tragos
de Personalidade. A partir da analise dessas categorias, sera possivel identificar semelhancas e
distingdes entre as marcas Guarana Jeneve e Guarand Jesus, evidenciando como cada uma
utiliza esses elementos para reforcar sua identidade, diferenciar-se no mercado e estabelecer

conexodes com seu publico.

e (Cores

O primeiro fator que mais chama aten¢ao em relagdo a semelhanca entre as marcas, € o
uso das cores rosa e azul. Apesar de ambas as marcas utilizarem essas cores ndo apenas em seus
produtos, mas também em todas as postagens no Instagram, ha uma diferenca perceptivel na
tonalidade. Enquanto a Jeneve adota tons mais claros, a Jesus, por sua vez, utiliza tonalidades
mais intensas. Essa distingao cromatica contribui para que cada marca, apesar das semelhangas,

possua um diferencial proprio, transmitindo sensacdes distintas ao publico. Segundo Heller
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(2000), tons mais claros tendem a transmitir leveza, suavidade e delicadeza, enquanto tons mais
escuros evocam sensacOes de forca, tradicao e intensidade emocional. Essa diferenca na
percepcao das cores pode influenciar a forma como os consumidores se relacionam com cada

marca.

Quadro 6 - Comparando as cores das marcas Jeneve e Jesus

GUARANA JENEVE GUARANA JESUS

70 SABA RUE ACORR Ellgj
100

L MIHA PAESEICA
o 48 )
 CERTEZA DE FELICDADG

Fonte: Instagram das marcas Guarana Jeneve e Guarana Jesus

e Tipografia

E notério que ambas as marcas adotam fontes tipograficas com caracteristicas
semelhantes. Sdo fontes alongadas, com um certo movimento e leve imperfeicdo, conferindo
maior dinamicidade e autenticidade ao design. Segundo Lupton (2010), o uso de fontes com
tracos organicos e irregulares pode humanizar a marca, tornando-a mais acessivel e proxima do
publico. Além disso, esse estilo tipografico transmite uma sensacdo de tradi¢ao e identidade
cultural, elementos fundamentais para marcas que buscam se conectar com suas raizes
regionais. No caso especifico dessas marcas maranhenses de refrigerante, essa escolha
tipografica pode, dentre outros fatores, refletir a inteng¢@o de reforgar sua ligacdo com a cultura

local, transmitindo movimento, espontaneidade e um certo carater artesanal.
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Quadro 7 - Comparando as tipografias das marcas Jeneve e Jesus

GUARANA JENEVE GUARANA JESUS

4

LANCHE ~ 0 QUE VOCE FARIA |
PERETD ) R icR

PARA A PAUSAI

- e O v

FOI DESSA PERGUNTA QUE NASCEU O MAIOR
ENCANTAMENTO DO NOSSO  SA0 JOAO

»

Fonte: Instagram das marcas Guarana Jeneve e Guarana Jesus

e Fotografia

O Guarana Jesus utiliza um niimero maior de fotos orgénicas, enquanto a Jeneve opta
por imagens provenientes de bancos de dados. Apesar de recorrer a imagens amplamente
disponiveis na internet, a Jeneve consegue imprimir criatividade no seu tratamento visual. No
entanto, ¢ importante destacar que as imagens utilizadas por essa marca podem ser facilmente
reutilizadas por outras empresas, o que pode enfraquecer seu processo de diferenciacdo no
mercado.

Nesse contexto, o Guarana Jesus destaca-se por utilizar fotografias mais naturais, que
remetem a cultura e aos tragos maranhenses. Essa abordagem pode ser positiva para a marca,
considerando que, conforme a pesquisa sobre autenticidade de marca — que sera apresentada
na analise quantitativa, posteriormente —, 56% dos respondentes afirmaram que, ao observar
o Instagram das marcas, apenas o Guarand Jesus transmite claramente sua identidade
maranhense e valoriza suas raizes. Com isso, percebemos que a estratégia visual adotada por
cada marca influencia diretamente a percep¢ao do consumidor. Contudo, isso ndo significa que
a Jeneve construa exclusivamente uma imagem institucional. E necessario considerar o
contexto geral de suas postagens, que incluem contetidos mais dindmicos, interativos e
descontraidos. Esse conjunto de elementos confere a marca a dinamicidade necessaria para

estabelecer uma comunicagio eficaz com seu publico.
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Quadro 8 - Comparando as fotografias das marcas Jeneve e Jesus

GUARANA JENEVE GUARANA JESUS

0 SABOR OUE MARCA
. MSCEAClEs

N

N

mnar "V F €Y
COM SABOR , =

DE AMIZADE: . -
MEU TRACO MA
MARANHIENSE E

CURRANA JESUS SER MEU REFRI PRerzpg

Fonte: Instagram das marcas Guarana Jeneve e Guarana Jesus

e Icones

Acerca dos icones, podemos observar que a Jeneve mantém um padrao visual bem
definido em seu Instagram. O logotipo esta presente em todos os posts autorais, garantindo
reconhecimento imediato da marca. Além disso, a garrafa ou lata aparece na maioria das
publicagdes, seja por meio de ilustracdes ou fotografias. A marca também incorpora elementos
graficos que remetem aos tradicionais azulejos de Sao Luis do Maranhdo, bem como a lendas

maranhenses, reforcando sua identidade regional. Outro recurso recorrente sdo as linhas
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dindmicas, utilizadas para criar a sensacao de movimento. De modo geral, a Jeneve faz amplo
uso de ilustragdes padronizadas, que seguem uma estética coerente dentro da paleta rosa e azul.

Ja o Guarana Jesus adota uma abordagem diferente. Seu logotipo ndo estd presente na
maioria dos posts, mas, mesmo sem estar explicitamente inserido, torna-se evidente,
especialmente em fotografias. Além disso, a repeti¢ao e intensidade das cores rosa e azul, assim
como na Jeneve, contribuem para que os seguidores reconhecam facilmente o contetido como
parte da identidade da marca. A garrafa ou lata também aparece com frequéncia, refor¢ando sua
presenga visual. Outro ponto caracteristico do Guarana Jesus ¢ o uso recorrente de elementos
culturais, como os azulejos e prédios historicos do Maranhdo, que surgem de maneiras variadas
ao longo do feed. Além disso, hd um forte apelo visual por meio de ilustragdes interativas,
muitas delas em tons de azul e com elementos de movimento, o que pode remeter as praias
maranhenses.

Sendo assim, ambas as marcas atuam de forma semelhante quanto ao uso de icones. O
Guarana Jesus adota uma abordagem mais intensa e expressiva, destacando-se pela forte
conexao com a cultura maranhense e pelo uso dindmico de ilustragdes e cores vibrantes. Ja a
Jeneve mantém uma estética mais equilibrada e padronizada, com ilustragdes coesas €

elementos graficos organizados para transmitir movimento e consisténcia visual.

Quadro 9 - Uso de icones nos Instagrans das marcas Jeneve e Jesus

GUARANA JENEVE GUARANA JESUS

=
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JENEVE! A e
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NAD FAZER
0 JANTAR

Fonte: Instagram das marcas Guarana Jeneve e Guarana Jesus
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e Sons

Dentro do periodo analisado, ambas as marcas apresentaram postagens tematicas
relacionadas as festas juninas, incorporando musicas tipicas dessa época, como forrd, bumba
meu boi do Maranhdo e quadrilha. Apds esse periodo, foi possivel observar diferengas na
escolha dos fundos sonoros em cada perfil.

No caso da Jeneve, ap0s as festividades juninas, houve uma transi¢cdo para trilhas mais
suaves, ainda que mantendo um tom divertido. Além disso, a influenciadora maranhense Brenda
Mourao aparece em diversos videos gravados em ambiente doméstico, adotando um tom de voz
mais descontraido e auténtico, o que refor¢a a proximidade com o publico maranhense. Nota-
se também uma tentativa de inclusdo da cultura local por meio da escolha de musicas regionais,
como o reggae, ampliando a conexdo com a identidade maranhense.

Ja o Guarana Jesus, durante o periodo junino, também utilizou musicas tipicas da época
em suas postagens, mas com um diferencial: todas as trilhas sonoras selecionadas pertenciam
ao bumba meu boi do Maranhdo. Além disso, a marca faz uso recorrente de influenciadores
maranhenses, que adotam um tom de comunicagdo fortemente caracteristico da cultura local.
Mesmo apos o fim das festividades juninas, a Jesus mantém uma identidade sonora enraizada
na cultura maranhense, utilizando ritmos como reggae, forrd6 nordestino e outras musicas
tradicionais do estado. Diferente da Jeneve, ndo ha a presenga de fundos sonoros neutros ou
institucionais, refor¢ando uma estratégia que busca constantemente enfatizar os sons do
Maranhao.

Compreendemos, assim, que ambas as marcas utilizam a sonoridade como um elemento
estratégico na construcdo de sua identidade, porém com abordagens distintas. Enquanto a
Jeneve combina momentos de leveza com elementos culturais pontuais, trazendo um tom mais
versatil e dinamico, o Guarana Jesus adota uma postura mais intensa ¢ consistente, mantendo a
presenga marcante da cultura maranhense em todas as suas escolhas sonoras. Dessa forma, o
perfil da Jesus se mostra mais fiel a uma identidade sonora regionalizada, enquanto a Jeneve

busca equilibrar tradicdo e modernidade em sua comunicacgao.

e Conteudos

Para uma analise detalhada do conteudo publicado pelas marcas no Instagram,
avaliamos todos os posts no periodo de junho a dezembro de 2024, categorizando-os conforme

sua intencdo e abordagem. A partir dessa categoriza¢do, com base nos itens selecionados a partir
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da teoria apresentada neste trabalho, foi possivel identificar a quantidade total de postagens em

cada categoria para ambas as marcas. As dimensoes selecionadas foram as seguintes:

1. Postagens Promocionais: posts com foco em incentivar diretamente a compra do
produto, divulgar promogdes, langamentos ou destacar diferenciais competitivos da marca.
2. Relacionamento e Engajamento: publicagdes que incentivam a interagao do publico com
a marca, seja por meio de enquetes, desafios, perguntas ou convites para compartilhamento
de experiéncias. Exemplo: "Marque aquele amigo que ama Guarana!" ou "Qual o seu jeito
favorito de tomar Jeneve?".

3. Institucional: contetidos que reforcam os valores, proposito e identidade da marca,
buscando consolidar sua imagem no mercado. Exemplo: "Hé anos trazendo sabor e tradi¢ao
para voce" ou "A qualidade que vocé confia".

4. Cultural: Postagens que exploram a identidade cultural local, conectando a marca a
elementos regionais, tradicdes ou simbolos culturais. Exemplo: referéncias a festas juninas,
bumba meu boi, azulejos de Sao Luis, ritmos musicais tipicos.

5. Entretenimento: Conteudos leves, muitas vezes com humor, desafios ou tendéncias
virais para engajar o publico de maneira descontraida. Exemplo: memes, trends de redes
sociais ou desafios divertidos que envolvem o produto.

6. Educacional: Publicagdes que informam o publico sobre o produto, caracteristicas, sua
historia, curiosidades etc.

7. Bastidores: Posts que mostram o dia a dia da empresa, fabricagcdo, desenvolvimento de
produtos, equipe da organizac¢do, eventos etc, criando maior proximidade com o publico.
Exemplo: Videos da linha de produgdo, funcionarios preparando os produtos ou histdrias
de quem faz parte da empresa.

8. Postagens tematicas (datas comemorativas ou sazonais): Conteudos criados
especificamente para eventos especiais, como feriados, aniversarios da marca ou periodos
tematicos. Exemplo: "Feliz S@o Jodo com muito sabor!" ou "Comemore o Dia do Cliente
com um brinde especial".

9. Sensorial: Objetivam despertar sensagoes ligadas ao consumo do produto, associando-

0 a momentos prazerosos, como refrescancia, bem-estar e descontragao.

Dessa forma, ao organizar e contabilizar os posts dentro dessas categorias, foi possivel
compreender a estratégia de contetido de cada marca e identificar suas prioridades na

comunicagdo digital, conforme quadro abaixo:
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Quadro 10 - Analise de conteudo das marcas Guarana Jeneve e Guarana Jesus

CATEGORIA GUARANA JENEVE GUARANA JESUS
Postagens Promocionais 9 8
Relacionamento e engajamento 1 15
Institucional 17 11
Cultural 7 14
Entretenimento 9 1
Educacional 5 0
Bastidores 5 0
Postagem tematica (datas 18 7
comemorativas ou sazonais)

Sensorial 30 7

Fonte: Autora (2025)

Comparando ambas as marcas, observamos que Guarana Jesus tem maior foco em
relacionamento e engajamento (15 posts contra 1 da Jeneve), demonstrando uma estratégia mais
interativa com os seguidores. Ademais, ela ¢ a marca que mais enfatiza a cultura maranhense
(14 postagens contra 7 da Jeneve), reforcando sua conexdo regional. A Jeneve se destaca nas
postagens institucionais (17 contra 11) e na comunicagao sensorial (30 contra 7), sugerindo um
forte apelo a experiéncia e a identidade da marca. Jeneve aposta mais em entretenimento (9
posts contra 1 do Jesus) e postagens tematicas (18 contra 7), mostrando um uso mais intenso de
datas comemorativas e contetidos descontraidos. No periodo analisado, somente a Jeneve
apresenta postagens educacionais e de bastidores, indicando uma abordagem mais informativa
sobre a marca e seus processos.

Posto isto, concluimos que a Jeneve foca em uma comunicacdo mais sensorial e
institucional, utilizando um grande volume de postagens que enfatizam experiéncias e
sentimentos. Além disso, aposta mais no entretenimento € em postagens tematicas. O Guarana
Jesus, por outro lado, destaca-se pelo relacionamento e engajamento com os seguidores e pela
forte conexdo cultural com o Maranhdo, reforcando sua identidade regional. Isso reflete
prioridades distintas: enquanto a Jeneve investe mais na experiéncia e posicionamento da

marca, o Jesus valoriza o vinculo emocional e interativo com seu publico.
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e Linguagem escrita

A marca Guarana Jesus demonstra estar bem proxima de seu publico ao interagir
ativamente nos comentarios, adotando um tom descontraido e utilizando expressoes utilizadas
no Maranhao como “piqueno”, “te acomoda”, “encher o bucho” e “merma”, além de referéncias
a memes. Um exemplo estratégico dessa abordagem ¢ o uso do trecho da musica de Alcione,
"Sou doce, dengosa, polida" em uma postagem, para associar o produto a uma identidade
querida pelos maranhenses, gerando engajamento e reforcando o vinculo cultural da marca.
Outrossim, conforme apontado na analise de conteudo, a Jesus investe significativamente em
postagens voltadas para interagdo e mantém um retorno ativo ao publico, estimulando conversas
e fortalecendo sua presenca digital.

A marca Guarand Jeneve, por sua vez, adota um comportamento diferente nesse aspecto.
Além de apresentar um baixo numero de postagens voltadas para engajamento, a marca
praticamente nao interage com seus seguidores nos comentarios. Suas respostas sao pontuais,
geralmente limitadas a emojis e frases curtas, sem o uso de girias ou expressoes regionais. Esse
distanciamento pode impactar a constru¢do de um publico mais engajado, ja que, em diversas
postagens, perguntas feitas pelos seguidores ficam sem resposta. Ademais, suas publicagdes
adotam uma linguagem neutra, sem expressoes regionais e, também, sem exageros formais.
Essa auséncia de interagdo representa uma oportunidade para a Jeneve fortalecer sua conexao
com os consumidores, criando um relacionamento mais proximo e ampliando sua presenca

digital.



Quadro 11 - Uso da linguagem escrita das marcas Jeneve e Jesus
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Fonte: Instagram das marcas Guarana Jeneve e Guarana Jesus

e Tragos de personalidade
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Com base no que foi obtido a partir das categorias anteriores, podemos classificar as

marcas em personalidades distintas, visto que, apesar de apresentarem semelhangas em muitos

aspectos, cada uma segue um modo de se comunicar singular. Dessa forma, podemos identificar

as particularidades de cada uma, considerando o tom de voz, a forma de engajamento e as

estratégias de comunicacao utilizadas em suas postagens, que refletem diretamente na forma

como se apresentam ao publico, conforme dimensdes a seguir:

Quadro 12 - Personalidade das marcas Guarand Jesus e Guarana Jeneve no Instagram

GUARANA JESUS

Auténtica e

regionalista

comunica¢@o no Instagram.

Com uma identidade baseada na cultura local de onde se originou, a
marca se conecta fortemente com o publico maranhense, utilizando
expressoes regionais, memes e musicas tipicas, como o Bumba Meu
Boi e de cantores(as) locais. Mesmo sendo expandida para outros

estados, ela se mantém com essas mesmas caracteristicas em sua
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Descontraida e

acessivel

A linguagem e o tom usados nas postagens, bem como a interagao
constante com o publico nos comentarios, transmitem uma
personalidade descontraida e acolhedora, por vezes com um toque

humoristico e préximo do consumidor.

Envolvente e

engajante

A marca promove uma forte interacdo com seus seguidores,
incentivando o engajamento através de posts de perguntas, memes e
conteudo dindmico. Consequentemente, isso gera um senso de
pertencimento a uma “comunidade virtual”, dando mais abertura para

que haja uma troca muatua de interagdo entre marca e consumidor.

Jovem e vibrante

A escolha de cores vibrantes, como o rosa ¢ o azul, e a linguagem
informal ajudam a criar uma imagem jovial, energética e alegre,

alinhada com a celebracdo de momentos felizes e espontaneos.

GUARANA JENEVE

Classica

A marca possui uma personalidade mais contida, mantendo uma
comunicagdo solida e institucional. Sua abordagem ¢ tradicional, sem
o uso de expressdes regionais ou girias, focando em transmitir
confiang¢a e qualidade. A linguagem ¢ mais neutra e direta, destacando

os atributos do produto de maneira clara e objetiva.

Criativa e

simplificada

Apesar da comunicagdo mais reservada, a marca adota uma
abordagem criativa, visivel nas ilustragdes e elementos visuais do
feed. A estética, no entanto, ¢ mais simplificada, com uma paleta de
cores contida e design moderado, mantendo um equilibrio entre

dinamismo e simplicidade, sem perder a esséncia da marca.

Fonte: A autora (2025)

Assim, podemos concluir que, apesar de ambas as marcas compartilharem a mesma

origem e oferecerem produtos com caracteristicas semelhantes, suas abordagens no mercado

sdo claramente distintas. O Guarana Jesus adota uma comunicagao vibrante e descontraida, que

se conecta profundamente com a cultura local e busca criar um vinculo proximo e interativo

com seu publico. Seu tom de voz jovial e alegre, combinado com uma presenca dindmica no

Instagram, fortalece a sensacdo de comunidade e pertencimento entre seus consumidores.
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Em contrapartida, o Guarana Jeneve apresenta uma comunica¢do mais tradicional e
sobria, mas com um toque criativo que se reflete nas ilustragcdes e no design mais simplificado
do seu feed. Sua abordagem busca transmitir confianca e qualidade de forma clara e objetiva,
sem recorrer a expressoes locais ou girias. Apesar de mais reservada, essa estratégia mantém a
marca relevante ao equilibrar a tradicdo com elementos visuais modernos.

Ambas as marcas, portanto, estabelecem identidades proprias e auténticas, com
estratégias que atendem a diferentes perfis de consumidores. O Guarana Jesus se destaca pela
conexao emocional e proximidade com seu publico, enquanto o Guarand Jeneve investe na
seriedade e simplicidade, mas com uma pitada de criatividade para atrair aqueles que apreciam

a tradicdo com um toque de inovagao.

5.2.2 Autenticidade de marca: analise e discussao dos resultados da analise quantitativa

Durante o desenvolvimento deste trabalho, identificamos a necessidade de
complementar a andlise qualitativa com uma abordagem quantitativa, a fim de fornecer um
embasamento mais solido para as conclusdes previamente alcancadas. Para compreender
melhor a diferenciagdo entre as marcas, ndo basta apenas observar aspectos pontuais; ¢ essencial
considerar também a percep¢do do publico sobre a autenticidade de cada uma. Com isso,
optamos por realizar uma pesquisa com base nas dimensdes de autenticidade de marca
propostas por Kososki e Prado (2019). A analise qualitativa anterior, que se concentrou na
personalidade da marca através do conteudo observado no Instagram, ganha uma perspectiva
mais rica quando associada a percep¢ao do publico sobre a autenticidade. Dessa forma, torna-
se crucial avaliar como as caracteristicas das marcas se alinham com o que os consumidores
consideram genuino e verdadeiro, proporcionando uma visdo mais completa da diferenciagao
entre elas.

A pesquisa, realizada via Google Forms, obteve um total de 50 respondentes, sendo 94%
maranhenses com idades entre 18 a 24 anos (50%) e 25 a 34 anos (28%). Do total, 80%
conhecem as duas marcas de refrigerante (Jeneve e Jesus) e os outros 20% conhecem apenas a
marca Jesus. Além disso, 52% consomem apenas a Jesus e 42% as duas. Esse dado se torna
relevante, pois reflete o dominio da marca Guarand Jesus sobre o mercado local, enquanto a
Guarana Jeneve ainda tem uma inser¢ao mais restrita, especialmente entre os respondentes que

conhecem ou consomem apeénas a marca Jesus.
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e Espontaneidade

Grafico 1 - As postagens no Instagram de ambas as marcas parecem naturais e descontraidas?

Nenhuma
6,0%

Apenas a marca Guar... R

8,0%

Apenas a marca Guar..
34,0%

Sim, as duas

52,0

Fonte: Autora (2025)

No que diz respeito a espontaneidade das postagens no Instagram, 52% dos participantes
acreditam que ambas as marcas demonstram naturalidade e descontracdo em suas publicagdes,
enquanto 34% percebem essa caracteristica apenas no Guarand Jesus. Esse dado sugere que,
embora a Jeneve utilize elementos visuais dinamicos, a Jesus ainda se sobressai na construcao

de uma comunicac¢do mais envolvente ¢ auténtica.

e Qualidade

Grafico 2 - O perfil da marca no Instagram passa a impressao de que o refrigerante tem boa qualidade?

Nenhuma —

Apenas a marca Guar...
28,0 .

Sim, as duas

Fonte: A autora (2025)

Quando se trata da percepgao de qualidade, considerando a associagdo entre o perfil no
Instagram e a experiéncia com o produto, 70% dos respondentes afirmam que ambas as marcas
transmitem essa caracteristica, enquanto 28% associam essa impressdo exclusivamente ao
Guarana Jesus. Isso indica que as duas marcas conseguem consolidar uma imagem positiva em

relacdo a qualidade, mas a Jesus ainda mantém uma vantagem na percep¢ao dos consumidores.
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e FEsséncia

Grafico 3 - Pelo Instagram da marca, da para entender bem qual € o estilo e o jeito dela?
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Fonte: A autora (2025)

Grafico 4 - Cada marca tem um estilo proprio e uma personalidade diferente no Instagram?

Nao sei dizer =

Sirﬁ, cada marca tem... _——

14.0%

Sim, ha algumas difer..

52,0%
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32,0

Fonte: A autora (2025)

Para compreender a esséncia da marca e sua personalidade, foi necessario adaptar as
perguntas para uma linguagem mais acessivel ao publico. Como resultado, 74% dos
participantes acreditam que ambas as marcas possuem um estilo proprio, enquanto 20%
consideram que apenas o Guarand Jesus se encaixa nesse perfil, e 6% afirmam que nenhuma
das duas possui um estilo bem definido. Quando questionados sobre a similaridade entre as
marcas, 52% acreditam que hd semelhangas, mas também diferengas entre elas, 32% afirmam
que ambas tém a mesma personalidade, 14% enxergam cada uma com uma identidade bem
definida, e 6% acreditam que nenhuma delas possui uma personalidade clara. Esses resultados
demonstram que, apesar do reconhecimento da individualidade das marcas, ainda ha uma

percepcao de proximidade entre elas, o que pode ser um desafio para a diferenciagao.
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e Nostalgia

Em relagdo ao sentimento de nostalgia, os dados revelaram que 40% dos participantes
associam essa sensacao apenas ao Guarana Jesus, 26% ndo sentem nostalgia por nenhuma das
marcas, 24% sentem nostalgia por ambas, e 10% associam essa caracteristica exclusivamente a
Jeneve. Esse dado reforga o impacto emocional do Guarana Jesus, possivelmente devido a sua
longevidade no mercado e a constru¢do de memdrias afetivas ao longo do tempo. A Jeneve, por
outro lado, também se destaca nessa dimensao, uma vez que seu contetido busca, em grande
parte, resgatar a época de sua primeira aparicdo no mercado, reforcando uma conexdao com o
passado. Além disso, a idade média dos participantes da pesquisa pode ter influenciado essa
percep¢do, ja que um publico mais jovem pode ndo ter vivenciado a trajetoria da Jeneve de

forma tao marcante, tornando o sentimento de nostalgia mais restrito ao Guarana Jesus.

e Valores

No que diz respeito aos valores transmitidos pelas marcas, optamos por analisar esse
aspecto separadamente, considerando que o publico pode ndo acompanhar frequentemente os
perfis no Instagram para perceber as postagens relacionadas a esse tema. Ambas as marcas, com
destaque para o Guarana Jesus, utilizam a rede social para abordar temas relevantes, como a
valorizagdo da cultura e da identidade maranhense. A marca explora esses contetidos de forma
mais evidente, refor¢ando sua conexdo com o publico local. A Jeneve, embora adote uma
abordagem mais discreta, também apresenta postagens que dialogam com a cultura
maranhense, demonstrando um cuidado com sua identidade regional € um compromisso com a
qualidade de seus produtos. Esse posicionamento, ainda que menos frequente, reforca a

presenca da marca no imaginario local e contribui para sua autenticidade perante o consumidor.
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e Simplicidade

Grafico 5 - As postagens da marca no Instagram sao faceis de entender?
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Fonte: A autora (2025)

Grafico 6 - O visual do perfil (fotos, cores e textos) deixa claro qual ¢ a marca e o que ela vende?
Nenhuma

Apenas a marca Guar...
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Sim, as duas

86,0%

Fonte: A autora (2025)

No que tange a simplicidade na comunicagdo visual das marcas, 92% dos participantes
acreditam que ambas apostam em postagens de facil compreensao, enquanto 6% percebem essa
caracteristica apenas no Guarana Jesus. Além disso, quando questionados sobre clareza visual,
levando em consideracdo cores, fotos e textos, 86% afirmam que ambas as marcas deixam
evidente o que vendem e representam, enquanto 12% associam essa clareza apenas ao Guarana
Jesus. O alto percentual de reconhecimento da clareza visual para ambas indica que tanto a
Jeneve quanto o Guarand Jesus estruturam bem seus contetidos, utilizando elementos graficos
e textuais de maneira objetiva. Isso mostra que ambas as marcas conseguem transmitir sua
identidade de forma acessivel e direta, facilitando o entendimento do publico sobre seus

produtos e sua proposta.
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e Desenho

Grafico 7 - O perfil da marca no Instagram ¢ bem organizado?
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Fonte: A autora (2025)

Grafico 8 - As cores, fontes e imagens que a marca usa chamam atengao de um jeito positivo?

Nenhuma _
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Fonte: A autora (2025)

No que diz respeito ao design e organizagdo visual dos perfis no Instagram, 70% dos
participantes consideram que ambas as marcas sdo bem organizadas, enquanto 26% acreditam
que apenas o Guarana Jesus se destaca nesse aspecto. Em relacdo as cores, fontes e imagens,
76% dos respondentes afirmam que ambas as marcas chamam a aten¢do de forma positiva,
enquanto 22% acreditam que esse fator ¢ mais presente no Guarana Jesus. Isso sugere que,
apesar de ambas apresentarem uma estética bem estruturada, a Jesus ainda se sobressai na

percepcao do publico
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e Origem

Grafico 9 - Pelo Instagram da marca, da para perceber que ela ¢ maranhense e valoriza suas raizes?
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Fonte: A autora (2025)

A valorizagdo da cultura maranhense foi um dos aspectos mais distintos na pesquisa,
com 56% dos participantes afirmando que apenas o perfil do Guarand Jesus refor¢a claramente
sua identidade regional, enquanto 34% enxergam essa caracteristica em ambas as marcas. Essa
diferenca sugere que, mesmo que a Jeneve incorpore elementos culturais em sua comunicagao,

ainda ha um reconhecimento mais forte da Jesus como um simbolo regional.

e Originalidade

Grafico 10 - A identidade visual das duas marcas (Jeneve e Jesus), por meio de fotos, videos, cores e estilo, sdo

diferentes?

Sim, s&o completamen. .. =
6,0%
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Sim, mas tém algumas.
48,0%

N&o, sdo praticamente...
14,0%

Fonte: A autora (2025)
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Grafico 11 - O contetido de cada marca no Instagram traz algo novo e criativo, ou ambas parecem iguais?
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Fonte: A autora (2025)

Ao avaliar a originalidade e a capacidade das marcas de se diferenciarem entre si, os
participantes responderam que 48% percebem que as marcas possuem algumas diferencas, mas
também semelhancas, 32% acreditam que elas sdo muito parecidas e 14% afirmam que sdo
praticamente iguais. Quando questionados sobre a criatividade e inovagao no conteudo, 58%
afirmam que as marcas sao parecidas, mas possuem seu diferencial, 22% dizem que o conteudo
das duas ¢ muito semelhante, 8% consideram que elas sdo praticamente idénticas e 8%

enxergam cada marca com um conteudo unico e criativo.

5.2.3 Consideragoes finais da andlise comparativa

Embora as marcas possuam elementos distintos em sua comunicagdo, ainda hd uma forte
percepcao de semelhanga entre elas. O fato de quase metade dos respondentes percebeu
diferencas, mas também similaridades, propde que ambas compartilham caracteristicas visuais
e estratégicas que podem, consequentemente, causar certa confusdo na diferenciagdo. Além
disso, os numeros indicam que a criatividade e a inovagao no conteudo podem ndo estar tao
evidentes para o publico, visto que a maioria percebe as marcas como semelhantes ou até
idénticas em alguns aspectos.

Entretanto, ¢ importante destacar uma limitagdo desta pesquisa: a falta de acesso a
informacgoes internas sobre os objetivos estratégicos das marcas. O Guarana Jesus apresenta
uma comunicacao mais clara nesse aspecto, reforcando sua forte associagdo ao Maranhao. Ja a
Jeneve parece enfrentar um dilema: sua semelhanca com a Jesus ¢ uma estratégia intencional,
inspirada no sucesso da concorrente, ou resulta de uma dificuldade em comunicar sua propria
identidade? Nesse contexto, a adogdo de estratégias de comunicagdo mais assertivas poderia

direcionar seu posicionamento e diferenciagcdo. No entanto, ndo ha um caminho certo ou errado,
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pois a escolha entre semelhanca e diferenciagdo depende diretamente dos objetivos
organizacionais da marca. Assim, essa questdo abre espaco para futuras pesquisas
aprofundarem essa analise.

Por outro lado, considerando todas as dimensdes abordadas tanto na analise qualitativa
quanto na quantitativa, podemos perceber que a diferenciacio entre as marcas Guarana Jesus e
Guarana Jeneve vai além de suas estratégias visuais e de conteudo. Ao considerar a percepcao
do publico sobre a autenticidade de cada uma, compreendemos que a Guarana Jesus, com seu
tom de comunica¢do mais descontraido, uso de girias regionais e engajamento ativo com os
seguidores, consegue construir uma imagem mais auténtica e conectada com seu publico no
Instagram.

A marca Guarana Jeneve, por sua vez, apesar de seu apelo visual criativo e dinamico,
ndo estabelece uma comunicacao tdo proxima e interativa com seu publico, o que pode impactar
na percepcao obtida de autenticidade. No entanto, ¢ importante considerar que essa abordagem
pode estar alinhada aos objetivos organizacionais da marca Jeneve, que pode optar por uma
postura mais institucional e reservada. Isso ndo significa necessariamente uma falha na
comunicagdo, mas sim uma estratégia distinta de posicionamento, como discutido
anteriormente.

Dessa forma, a diferenciacdo entre as marcas ndo se resume apenas aos aspectos
estéticos, mas também a forma como constroem suas relagdes com o publico. A autenticidade
percebida ndo estd apenas na identidade visual ou na linguagem utilizada, mas na coeréncia
entre a proposta da marca e a maneira como ela interage com seus consumidores. Esse fator ¢
essencial para a diferenciagdo no mercado, influenciando diretamente o engajamento € a
lealdade do publico. Assim, as categorias de personalidade e autenticidade aqui analisadas,

juntas, se tornam um caminho estratégico para a diferenciagao de marca.
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6 CONCLUSAO

Este estudo teve como objetivo aprofundar a compreensdo sobre a diferenciagdao de
marca, com base nas dimensdes de personalidade e autenticidade. Para isso, foi realizada uma
analise de conteudo no Instagram das marcas Guarand Jeneve ¢ Guarana Jesus, além de uma
pesquisa de opinido para captar a percep¢ao do publico sobre as semelhancas e diferengas entre
elas.

A analise revelou que, embora ambas as marcas compartilham caracteristicas visuais
semelhantes, adotam estratégias distintas. O Guarand Jesus se destaca por uma personalidade
mais vibrante, regional e jovem, enquanto o Guarana Jeneve equilibra criatividade com
simplicidade e um estilo mais classico. Esses resultados foram obtidos a partir da analise das
dimensdes de personalidade (Cores, Tipografia, Fotografia, fcones, Sons, Contetdos,
Linguagem Escrita e Tracos de Personalidade) e das dimensdes de autenticidade propostas por
Kososki e Prado (2019) (Espontaneidade, Qualidade, Esséncia, Nostalgia, Valores,
Simplicidade, Design, Origem e Originalidade).

Isso demonstra que, mesmo em um mercado altamente competitivo, as empresas podem
se diferenciar, ainda que compartilhem semelhancas em produto ou identidade visual. O estudo
das dimensdes de personalidade e autenticidade evidenciou que a gestdo continua da marca,
com um estilo proprio e uma comunicagdo alinhada entre discurso e pratica, pode trazer
beneficios a longo prazo. O Guarana Jesus se destacou como uma marca iconica, conforme a
defini¢do de Couto (2024), ao reforgar seus elementos de marca de forma consistente para gerar
lembranga no publico. J4 o Guarana Jeneve também possui caracteristicas singulares, e seu
recente retorno ao mercado reflete um esforgo para resgatar sua imagem histérica no Maranhao.
Seu posicionamento, que mescla criatividade com uma abordagem mais discreta, pode ser uma
estratégia intencional e o ponto de partida para futuras acdes de diferenciagdo que a distanciem
ainda mais do Guarana Jesus.

Essa distingao entre as marcas foi evidenciada pela pesquisa quantitativa, que revelou
que 74% do publico acredita que ambas possuem um estilo proprio, enquanto 52% percebem
semelhancas entre elas. Isso demonstra que, embora compartilhem elementos visuais em
comum, cada uma constrdi sua identidade de maneira distinta. Essa percepg¢ao reforca a ideia
de que a diferenciagdo ndo estd apenas na estética, mas também na forma como a marca se
comunica e se posiciona no mercado.

Para continuar se destacando, a marca Guarana Jesus pode manter sua estratégia de
comunicag¢do alinhada ao que vem construindo ao longo dos anos, refor¢cando seus atributos

iconicos e explorando narrativas que fortalecam sua relagdo com o publico. J& o Guarana
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Jeneve, por ainda estar em um processo de construcdo de sua identidade e percepcdo de
autenticidade, pode investir em estratégias que demonstrem seus diferenciais, reforcem sua
personalidade e promovam maior interagdo com os consumidores. Isso pode ser feito por meio
da criacdo de contetidos que expressem sua esséncia e evidenciem seus valores, o que pode,
consequentemente, ampliar sua presenca digital com autenticidade.

Ademais, esta pesquisa se mostra relevante para a area de Relagdes Publicas, pois
considera a percep¢ao do publico sobre a marca, analisando sua imagem a partir da construgao
de identidade e refletindo na reputagdo. Compreendemos que o Instagram se tornou um espago
essencial para a modula¢do da imagem das marcas, tornando-se uma ferramenta estratégica
para comunicagao digital.

Além disso, estudantes e profissionais de RP podem utilizar este estudo para aprimorar
sua visdo estratégica para as redes sociais, explorando a criatividade e desenvolvendo acdes que
possibilitem a diferenciacdo da marca em mercados altamente competitivos. A compreensao
aprofundada dos conceitos de diferenciacdo, personalidade e autenticidade contribui para um
planejamento estratégico mais eficaz, alinhado as demandas do ambiente digital.

No campo tedrico, esta pesquisa também se destaca ao reforgar a importancia e
conceituag¢do da diferenciagdo como um processo continuo para as marcas, especialmente no
contexto digital em que o Instagram desempenha um papel central. O estudo abre caminhos
para novas abordagens dialogicas e metodologicas sobre a constru¢do da identidade e
autenticidade no ambiente online.

Além das marcas aqui estudadas, este estudo contribui para que outras marcas
maranhenses — e empresas de diferentes segmentos — compreendam a importancia de uma
estratégia de diferenciacdo bem estruturada no Instagram. A pesquisa reforca que, em um
ambiente digital de muita concorréncia, apenas ter uma conta ativa em uma rede social nao €
suficiente; € essencial que as marcas tenham solidez, a partir da constru¢do da humanizacao e
singularidade na sua comunicagdo. A andlise da personalidade e da autenticidade de marca
demonstra que esses fatores desempenham um papel fundamental na constru¢do de uma
conexdo genuina com os consumidores, impactando diretamente o reconhecimento e a
preferéncia da marca.

Contudo, algumas limitagdes devem ser consideradas. A amostragem da pesquisa
quantitativa foi restrita a 50 participantes, o que pode ndo representar a percep¢ao do publico
de forma generalizada. Na andlise qualitativa, apesar do embasamento tedrico, ha a
possibilidade de interpretagdes subjetivas sobre os elementos visuais € comunicacionais das

marcas. Além disso, a falta de acesso a dados internos das empresas limitou uma compreensao
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mais aprofundada de suas estratégias de diferenciacdo, especialmente no caso do Guarana
Jeneve. Por fim, a abordagem voltada para o publico maranhense pode restringir a
aplicabilidade dos resultados a outras regides.

Para estudos futuros, recomenda-se a ampliagdo da amostra, a analise de outras redes
sociais além do Instagram e a investigagao de outros aspectos da diferenciagdo de marca, como

o impacto da interagdo com o publico e a constru¢do de comunidades digitais.
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CATEGORIA

GRAFICO 1

GRAFICO 2

Naturalidade
(maranhense ou
nao)

Contagem de Viocé € maranhense?

Nao

Sim
—_— 94.0%
. , .
FalXa etarla Contagem de Qual sua faixa etaria?
55 anos ou mas
35{1;‘54 anos
2 ¢4 anos
0,09

18224 anos

25294 anos
28.0%

Menos de 15 anos.
205

Nivel de

Contagem de Vocé conhece os refrigerantes Guarana Jeneve
e Guarana Jesus?

ConheClmentO Conhego apenas o Ja.
sobre os
refrigerantes
A §im, sonhego 0s ﬂ
Consumo Contagem de Vocé consome os refrigerantes Guarana Jeneve
& Guarana Jesus?
Sim. os dois
651&”"35 o Jesus
Espontaneidade Contagem de (CATEGORIA A)

As postagens no Instagram de ambas as marcas parecem n...

Nenhuma

6.0%
Apenas amarca Guar._____—
8.0°

Sim, as duas
52.0%

Apenas a marca Guar.

Qualidade

Contagem de (CATEGORIA B)
O perfil da marca no Instagram passa a impressdo de que o...

Nenhuma
20%

Agenas amarca Guar...
28.0%

Sim, 25 duas
70,09
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Esséncia

Contagem de (CATEGORIA C)
Pelo Instagram da marca, da para entender bem qual é o est..

Apenas 2 marca Guar.

Contagem de (CATEGORIA C)
Cada marca tem um estilo préprio e uma personalidade difer...

Nao sei direr

2.0%
5im, cada marca tem

20,0%

Nenhuma
5.0%

Sim, as duas

0%

Sim, ha algumas difar.
o0

Nostalgia

Contagem de (CATEGORIA D)
As postagens da marca fazem vocé lembrar de momentos d

Apenas a marca Guar..
0,0%

Apenas a marca Guar,

Nenhuma

TE0% —=

Simplicidade

Contagem de (CATEGORIA E)
As postagens da marca no Instagram s&o faceis de entender?

Nenhuma

Apenas a marca Guar
0%

Sim, a5 duas
92.0%

Contagem de (CATEGORIA E)
O visual do perfil (fotos, cores e textos) deixa claro qual € a

Nenhuma

penss amarca Guar..___—
0%

Sim, a5 duas
B5.0%

10 Origem Contagem de (CATEGORIA F)
As cores, fontes e imagens que a marca usa chamam ateng...
Contagem de (CATEGORIA F) Nenhuna
O perfil da marca no Instagram é bem organizado? roen
Apenas & marca Guar .
Nenhuma 5
4.0%
Apenas a marca Guar.
26,0%
Sim, as'duas_.
Sim. as duas
11 [Desenho

Contagem de (CATEGORIA G)
Pelo Instagram da marca, da para perceber que ela é maran...

Apenas amarea Guar,
2.0%

Apenas a marca Guar,
56.0%

Nenhuma
8.0%
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12

Originalidade

Contagem de (CATEGORIA H)
A identidade visual das duas marcas (Jeneve e Jesus), por...

Sim, sio completamen.

3

N3c, s30 bem parecidas

Sim, mas 8m algumas. .
48,0%

Nao, 530 praticamente.

Contagem de (CATEGORIA H)

O contetido de cada marca no Instagram traz algo novo e cri...

Nao sei oizer
o

AS duas marcas parec

O contaida das duas.
Z20%

Cada marca tem um ¢,
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