® &
INNOVACION E INCLUSION: GENERANDO X1l Congreso Internacional
VALOR PARA EL DESAROLLO SOCIAL de Conocimiento e Innovacién
Eaemma—ra—————e e s ey

MONTERREY,MEXICO ciki@oui-iohe.org  www.congresociki.org
7Y 8 DE NOVIEMBRE 2022

ESTRATEGIAS COMPLEMENTARES DE MEDIACAO DE MARCA
TECNOLOGICA NA REDE SOCIAL ONLINE

Bianca Eickel?;

Richard Perassi?;

Abstract: This article highlights the mediation strategies with complementary narratives adopted
by senders of the Intelbras brand, when communicating with the general public and with business
partners (distributors and retailers). The studied object is composed of two graphic interfaces of
the brand's digital pages, available in the online social network that is supported by the Instagram
platform. The study is categorized as descriptive-comparative and based on research developed by
three stages: exploratory, bibliographic and documentary. From the Marketing perspective, it is
considered that the narratives are strategically complementary. While one “pulls” people in
general to seek branded products and services from business partners, the other “pushes” business
partners to offer the brand’s products and services. to the general public.
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Resumo: Neste artigo sdo destacadas as estratégias de mediacdo com narrativas complementares
adotadas por emissores da marca Intelbras, a0 comunicarem-se com o publico em geral e com as
pessoas parceiras do negdcio. O objeto estudado ¢ composto por duas interfaces graficas de
paginas digitais da marca, na rede social online que ¢ sustentada pela plataforma Instagram. O
estudo realizado ¢ categorizado como descritivo-comparativo e baseado em uma pesquisa
desenvolvida em etapas: exploratoria, bibliografica e documental. Sob a perspectiva da area de
Marketing, considera-se que as narrativas sdo estrategicamente complementares. Uma
“puxa” (pull) as pessoas em geral para buscarem produtos e servicos da marca nas empresas
distribuidoras e varejistas. A outra “empurra” (push) as pessoas parceiras (distribuidoras e
varejistas) a oferecerem os produtos e servigos da marca ao publico em geral.

Palavras-chave: midia; narrativa visual, comunicagdo de marca; design de interface.

1 INTRODUCAO

Neste inicio do século XXI, entre outras possibilidades, a palavra “tecnologia” representa
também o ramo de negdcios de aparelhos eletronico-digitais, para serem instalados em residéncias

e empresas ou usados como equipamentos moveis e de uso pessoal. Trata-se de um setor em
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constante expanséo, cujos portfélios oferecem ampla diversidade de produtos e servigos. Entre as
marcas que representam esse ramo destaca-se neste artigo a empresa brasileira Intelbras.

De acordo com informagdes coletadas no website oficial da empresa, a marca Intelbras
representa um negocio com 46 anos de atividades. No inicio, foi a primeira empresa brasileira a
fabricar aparelhos para sistemas Private Automatica Branch Exchange (PABX), com tecnologia
nacional, os quais permitem a troca automatica de ramais privados (Intelbras, 2022b).

A partir de 1990, a empresa foi posicionada como provedora de maltiplos aparelhos e
servicos de telecomunicagoes. Além disso, desde o inicio dos anos 2000, houve a constante “busca
por maior conexdo e proximidade com as pessoas”. Os gestores da empresa consideram que
“inovagdo” ¢ parte essencial da marca Intelbras, na qual a trajetoria é percebida como “inovadora,
inteligente e inspiradora”. Atualmente, ha trés unidades de fabricacdo no territorio nacional e 150
mil pontos brasileiros de venda de varejo e revendedores corporativos, que também exportam para
paises latino-americanos.

O portfélio de produtos é extenso e diversificado, dividido por area de atuacdo, inclui
segmentos e produtos de seguranca eletronica, controle de acesso, redes, comunicacao, energia e
energia solar. Com a aquisicdo de outros negocios, como: Automatiza, Engesul, Seventh,
Prediotech, Décio, Khomp e, mais recentemente, a empresa de energia solar Renovigi, a Intelbras
amplia ainda mais seu alcance mercadologico.

Entre outros recursos de mediacdo e comunicacao, os emissores da marca Intelbras sdo os
Unicos do seu segmento e porte que dispdem de duas paginas digitais na rede social sustentada pela
plataforma Instagram. (1) Uma é especialmente usada para a comunicacdo interativa com pessoas
gestoras e colaboradoras de empresas fornecedoras de insumos e distribuidoras ou varejistas dos
produtos da marca. (2) Na outra pagina, busca-se comunicar e interagir com o publico em geral. A
mensagem basica é que a marca Intelbras esta “sempre proxima” (Intelbras, 2022b).

O investimento em duas paginas digitais, para a comunicacdo com grupos distintos de
destinatarios, evidencia que 0s gestores da empresa também visam impulsionar os negocios da
marca Intelbras, investindo em duas estratégias de Marketing, uma designada como “empurra”
(push) e outra como “puxa” (pull) (Kotler, 2000).

Na tela de entrada da pagina digital Intelbras, que € voltada para o publico em geral, as

imagens apresentadas evidenciam o interesse dos emissores da marca “por maior conexdo e



® &
INNOVACION E INCLUSION: GENERANDO X1l Congreso Internacional
VALOR PARA EL DESAROLLO SOCIAL de Conocimiento e Innovacién
Eaamma—rae————e e ey

MONTERREY,MEXICO ciki@oui-iohe.org  www.congresociki.org
7Y 8 DE NOVIEMBRE 2022

proximidade com as pessoas”. O detalhamento dessa observagao ¢ feito mais adiante neste texto.
Todavia, é necessario considerar antecipadamente que, conscientemente ou ndo, a enfatizacao das
pessoas contrasta com o tradicional enfoque publicitario que, prioritariamente, era dedicado as
virtudes tangiveis e intangiveis dos proprios produtos e servigos.

Anteriormente, denunciava-se que, nos “tempos modernos™3, as pessoas eram escravizadas
em fungdo de maquinas e produtos (Chaplin, 1936). Isso indicava que maquinas, instrumentos e
produtos compunham o centro da realidade econdémico-financeira e sociocultural no inicio do
século XX. Atualmente, as pecas publicitarias propdem que, de maneira sutil, plena e definitiva,
as maquinas eletrénico-digitais e outros produtos estdo a servico da liberdade e da felicidade das
pessoas. Em sintese, observa-se que, comumente, os seres humanos sadios, livres, diversos e,
principalmente, felizes s&o figuras centrais na comunicacdo do atual sistema produtivo-comercial,

indicando o posicionamento publicitario contemporaneo como humanista ou antropocéntrico.
2 MATERIAIS E METODO DE PESQUISA

Neste artigo, apresenta-se parte de um estudo sobre construcdo estético-simbolica de
comunicagdo das marcas de tecnologia eletronico-digital. Especificamente, trata-se de aspectos
gerais da visualidade das telas das paginas organizacionais e multimidia (Instagram) de
comunicacdo e interacdo da marca Intelbras com o publico em geral e com suas parcerias, como
foram observadas e capturadas online (Internet), na segunda quinzena do més de maio de 2022.

As categorizacOes da pesquisa que resultou neste texto, principalmente, séo baseadas nas
proposic¢des de Gil (2008), Minayo (2011) e Laestadius (2017). A abordagem adotada foi close
reading, que é qualitativa e original dos estudos literarios, baseada na leitura atenta do objeto de
estudo que parte do principio observacional ou fenomenoldgico, utilizando-se da observagdo
sistematica para resultar em um estudo descritivo. A postura adotada € indagativa e exploratoria,
para descrever criticamente o objeto de estudo sem necessariamente ter que explica-lo (Gil, 2008).

Em sintese, salienta-se que, (A) quanto a natureza do estudo, realizou-se uma pesquisa

qualitativa. (B) Ja por seus objetivos, a pesquisa realizada é caracterizada como descritiva. Todavia,

3 0 filme Modern Times (1936), que foi dirigido e estrelado por Charlie Chaplin (1889-1977). Entre outras
proposicdes, no filme, denuncia-se a submissdo das pessoas as maquinas na era mecanico-industrial.
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(C) aspectos e recursos de pesquisa exploratoria, bibliografica e documental foram adotados como

procedimentos técnicos.
3 CONCEITOS E ARRANJOS TEORICOS

Para Giannetti (2005), as narrativas sdo usadas para dar sentido a vida humana e ao seu
contexto de ocorréncia. Na experiéncia natural ou puramente factual, o ecossistema no qual as
pessoas estdo inseridas ndo é previamente explicado ou logicamente organizado. Assim, as
narrativas séo produtos da imaginagéo individual ou coletiva expressa em diferentes linguagens.
(Gosciola, 2007)

A linguagem objetiva ou que serve para a comunicacao interpessoal € composta por duas
realidades. (1) A primeira é expressiva e material, realizada com sons, imagens, odores, sabores
ou texturas. (2) A segunda é conceitual ou convencional, instituida por arbitragens ou mitos sociais.
As convenc0es decorrem de dogmas ou crencas, semelhancas e experiéncias (Perassi, 2001).

Quanto mais forte forem os sinais mais expressivas, impressionantes ou marcantes sao as
sensacOes causadas. Assim, as qualidades e as intensidades das sensacfes causam diferentes
impactos sensdrio-afetivos e simbolico-cognitivos. Por exemplo, imagens mais claras e coloridas
sdo sentidas e pensadas como euféricas ou alegres. J& as imagens com poucas cores e dominadas
por tons escuros sdo sentidas e pensadas como mais sérias, tristes ou disforicas (Pedrosa, 2009).

Ao associar sensaces com significacles, sejam afetos ou convencdes, as pessoas percebem
suas vivéncias como narrativas. Desta forma, relatam suas experiéncias factuais ou imaginarias como
narrativas verbais, imagéticas ou gestuais, entre outras possibilidades. Na antiguidade, no texto sobre
“Poética”, Aristoteles (384 a.C.-322 a.C.) separou “o que se narra” (conteudo/convengdo) do “como
se narra” (expressdo/sensacdo). Por sua vez, Sid Field (2001) assinalam a relevancia da estrutura
narrativa, como recurso de orientagao do percurso narrativo.

Ldbach (2001) indicou trés fungdes béasicas para os produtos de Design: (1) estética, (2)
simbolica e (3) pratica. As interfaces grafico-interativas das paginas digitais sdo produtos
caracteristicos de Design de Informacdo, que atuam no sistema tecnoldgico-digital em rede, com
acesso e interacdo online. (A) Elementos ou aspectos grafico-visuais e sinais sonoros das interfaces
gréfico-digitais sdo recursos para as fungdes estética e simbolica. (B) Ja os elementos como

hiperlinks e outros comandos digitais sdo tipicamente praticos, porque alteram as funcdes ou 0s
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ambientes virtuais da interface grafico-interativa. Em sintese, as interfaces grafico-digitais de
acesso online suportam narrativas e habilitam funcdes, estabelecendo processos perceptivos,
imersivos e interativos (Murray, 2003).

De sua parte, a plataforma digital Instagram sustenta paginas virtuais avulsas que compdem
a rede social online. Assim, permite que organizagdes, como instituicdes ou empresas, e pessoas
em geral possam compor interfaces grafico-digitais para: (1) expressar sua identidade corporativa
ou pessoal, (2) compor e disponibilizar mensagens multimidia ou multimodal e (3) estabelecer
comunicacdes online interativas, hipermidias ou hipermodais (Saffer, 2010).

Com relacdo a marca Intelbras e as empresas em geral, a identidade visual-corporativa é
oficialmente expressa e comunicada com os elementos do sistema grafico de identificacdo. De
acordo com Perassi (2001), o sistema gréafico € composto por: (a) cores corporativas, (b) fontes
tipograficas oficiais, (c) logotipo, (d) simbolo grafico ou pictograma, (e) tagline ou slogan e (f)
outros elementos graficos. Geralmente, 0 conjunto formado pelo “logotipo” e o “simbolo grafico”
ou “pictograma” ¢ designado como “marca grafica” ou “assinatura visual”. Tal conjunto ¢ o
elemento central do sistema gréafico de identificacdo. Todavia, assim como € observado na marca
Intelbras, a assinatura visual costuma ser representada apenas pelo logotipo.

Além dos elementos gréaficos da identidade empresarial, toda a comunicacdo da marca, nas
mais diversas plataformas digitais ou materiais, visa expressar o posicionamento da empresa, diante
de similares ou concorrentes, no contexto cultural e comercial do mercado. O objetivo é constituir
um “arco narrativo”, como estrutura que permite uma percepcao com comego, meio € fim, em fungao
de objetivos especificos e do proposito geral. Para Oliveira (2012), a estrutura permite a reuniao
coerente de diversos aspectos como: imaginacdo poética, histdria, eventos, mitos e experiéncias.

Em sintese, o discurso eficiente da marca empresarial deve identificar, distinguir e
representar uma oferta propria e caracteristica na mente das pessoas, com relacdo ao ambiente
cultural e comercial do mercado. Isso resume o posicionamento da empresa que, para Kotler (2000,
p.265), serve para “desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de forma que ocupem um lugar
distinto e valorizado nas mentes dos consumidores”.

Cada vez mais, entretanto, a comunicagdo interativa da marca deve ser ampliada e
continuada, para interagir com representantes de outras instancias diretamente relacionadas ao

negocio. Isso deve ser feito sem desconsiderar o publico final composto por pessoas que atuam
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como consumidoras, clientes ou usudrias de produtos ou servigos. Ha diferentes canais interativos
e estratégias de distribuicdo de produtos, incluindo as mensagens ou os produtos de comunicacao.

Kotler (2000) indica duas estratégias basicas de distribuicdo de informacdes e produtos. (1)
Uma dessas ¢ designada como “empurra” (push), buscando a interagcdo, o convencimento e a
parceria de distribuidores e varejistas, na divulgacéo e na defesa dos produtos e servigos da marca
junto ao publico em geral. (2) A outra ¢ a estratégia que “puxa” (pull), buscando a comunicacéo, a
interacdo e o convencimento do publico em geral, para que as pessoas interessadas procurem, em
varejistas ou empresas servidoras, 0s produtos e 0s servi¢os da marca.

Para Sant’Anna (1998), a publicidade deve divulgar mensagens e tornando-as publicas no
amplo sistema de comunicacdo, usando recursos de Psicologia, para provocar emocles e
impulsionar os desejos latentes das pessoas. Por sua vez, Kotler e Armstrong (2015) enfatizam que
0s desejos também sdo ligados as necessidades sociais de pertencimento a grupos culturais.
Portanto, atualmente, as interfaces grafico-funcionais sustentadas por plataformas digitais e
interligadas na rede online permitem que, simultaneamente, sejam realizadas atividades de relacfes
publicas, publicidade e propaganda e comercializacdo de produtos ou servi¢cos. Assim, as interfaces

multimidia assumem plenamente a fun¢éo publicitaria.
4 O POSICIONAMENTO ESTRATEGICO DA MARCA

A composicao das informacgfes para a comunicacdo em rede online transfere expressdes
estéticas e simbolos identitarios da cultura da marca para 0 ambiente virtual. Assim, cores
institucionais, tipografias, logotipo e outros elementos da identidade visual s&o diretamente
transferidos ou adaptados para compor as interfaces grafico-digitais das paginas exibidas online.
Mas, a arquitetura das paginas digitais é constituida sobre suportes eletrdnicos multimidia. Esses
sdo capazes de informar imagens gréaficas e fotograficas, estaticas ou em movimento, expressar
sons verbais, musicais e outros efeitos sonoros, além de indicarem e ativarem hiperlinks e
comandos digitais.

Anteriormente, a construcdo da imagem da marca nas mentes das pessoas era principalmente
focada nas qualidades préprias de produtos e servigos e nos cuidados para a correta composicéo e
apresentacéo tecnica, formal e semantica dos elementos da identidade gréafico-visual (Figura 1).



® &
INNOVACION E INCLUSION: GENERANDO X1l Congreso Internacional
VALOR PARA EL DESAROLLO SOCIAL de Conocimiento e Innovacién
Eaemma—ra—————e e s ey

MONTERREY,MEXICO ciki@oui-iohe.org  www.congresociki.org
7Y 8 DE NOVIEMBRE 2022

Figura 1 - Antigas pegas grafico-publicitarias de produtos eletronicos.
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Fonte: Pinterest (2022).

Atualmente, ha diversos fatores que provocaram a proliferacao dos discursos em torno das
marcas, especialmente, 0s que priorizam aspectos humanos e intangiveis representados por
conceitos como: seguranga, confianga, liberdade, aventura, alegria, despreocupacéo, motivacao,
beleza, felicidade e outros.

A eficiéncia funcional e a facilidade de uso dos produtos, entre outros requisitos objetivos,
continuam a ser basicamente necessarios. Porém, o acesso dos fabricantes as tecnologias de
producéo e aos insumos tornou-se basicamente igualitéario e ja precificado, de acordo com o grau
de eficiéncia esperado. Assim, diante da possivel equivaléncia funcional de produtos e servicos, a
disputa por posicionamento simbolico e busca por adesdo a marca, na sociedade e no mercado, sdo
baseadas na diferenciacdo estético-conceitual de sua cultura e comunicacdo. Por isso, 0s antigos
manuais da marca, com as regras de aplicacdo dos elementos graficos da identidade visual, foram
atualmente substituidos pelo brandbook (Martins, 2006; Olins, 2008). No seu contetdo, o
brandbook apresenta um discurso diversificado, sofisticado e ilustrado sobre o posicionamento
sociocultural e comercial da marca, além de conter também os elementos que, anteriormente,
caracterizaram o manual de identidade das marcas.

No seu brandbook (Intelbras, 2022a), o posicionamento da marca Intelbras é apresentado

para “pessoas que buscam conectividade e tranquilidade”:

Intelbras é a marca de tecnologia em seguranca, comunicacao e energia que aproxima as pessoas e ajuda a
proteger seu patrimdnio, porque traz para o mercado inovagdo e produtos faceis de usar, que falam a sua
lingua e sdo recomendados por quem entende. Os valores e a personalidade da Intelbras sdo: confiabilidade,
tecnologia, simplicidade e proximidade.
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Considera-se gue a citacdo anterior apresenta a parte mais objetiva do posicionamento e da
comunicacdo da marca. Todavia, na parte apresentada a seguir (Intelbras, 2022a), o discurso da
marca € mostrado de modo muito mais poético, subjetivo e intimo, priorizando os aspectos

humanos intangiveis:

Naquela ligagdo, naquele sorriso de quem estd sendo filmado, naquele reencontro virtual. No cuidado, no
escuro, na hora certa. A gente sempre esta por perto. Porque é isso que define a Intelbras: estar presente. E
isso que faz de n6s parte da vida de milhdes, mesmo que vocé nem perceba. A gente sempre esteve por perto.
Ainda estamos. E vamos continuar. Em cada passo, cada negocia¢do, cada produto, a gente faz questdo que
seja assim. Afinal, essa é nossa esséncia.

No texto acima, os emissores da marca Intelbras, apresentam e reforgcam ideias de que seus
produtos e servigos sdo essencialmente confiaveis e oferecem seguranga constante, estando sempre
presentes ou “por perto”. Mas, sem requerer, de maneira indevida, ateng¢ao ou trabalho das pessoas,
clientes ou usudrias. Assim, passam praticamente desapercebidos, enquanto oferecem seguranca as
ligagdes telefonicas ou virtuais e filmam os ambientes, sendo sutilmente eficientes na vida (“a cada
passo”) e nos negocios (em “cada negociagdo”). Considera-se que ha palavras que ndo aparecem
no texto, mas sintetizam sua mensagem de constante “seguranga”, “tranquilidade” e “liberdade”.

“Confiabilidade, tecnologia, simplicidade e proximidade” sdo os atributos que garantem a
“seguranga”. Isso ¢ diretamente evidenciado na comunicagdo com as pessoas parceiras do negdcio.
Mas, é sutilmente anunciado na comunicacdo ao publico geral. Isso porque é indicado que a
presenca constante, segura e discreta da tecnologia Intelbras oferece as pessoas clientes ou usuarios
tranquilidade, deixando-as viverem a vida livremente, com satisfacao e alegria.

A versdo atual da marca gréafica Intelbras (Figura 2) apresenta s6 o logotipo, que é o nome
da empresa escrito com visualidade propria. O logotipo da marca é todo composto com letras
minusculas ou tipos em caixa baixa e pode ser acompanhado com a tagline ou slogan “Sempre

proxima”. Verde ¢ a cor oficial da marca e predomina nas pegas publicitarias.

Figura 2 — Elementos gréficos da identidade visual Intelbras

intelbras . Verde Intelbras
intelbras
inteloras Pantone 2272

intelbras intzlbras

intzlbros Sempre préxima

Fonte: Intelbras brandbook (2022a).
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Os atributos da marca como “inovadora, inteligente e inspiradora” sdo discretamente
anunciados na pagina de comunicacdo com o publico em geral, pertencendo mais internamente a
identidade organizacional. Ja a construcéo da imagem publica da marca prioriza a ideia de constante
proximidade, oferecendo seguranca de maneira confiavel. Em sintese, na pagina direcionada ao publico
em geral, a comunicagao evidencia a oferta subjetiva aos clientes finais. J& os atributos especificos dos

produtos e servi¢os da empresa sdo evidenciados na pagina dirigida as pessoas parceiras do negacio.
4.1 A VISUALIDADE DA MARCA INTELBRAS NA PLATAFORMA INSTAGRAM

Seguindo a tendéncia geral de migracao de parte da comunicacgdo da marca para plataformas
digitais, entre outras providéncias, os emissores da marca Intelbras criaram e passaram a gerenciar
duas paginas interativas da empresa na plataforma digital Instagram. Uma das péaginas é
direcionada a comunicacdo com o publico em geral (Figura 3A) e a outra é dirigida as pessoas

parceiras da empresa, fornecedores, distribuidores, varejistas e outros (Figura 3B).

Figura 3 — (A) Pagina digital para o publico. (B) Pagina digital para parceiros Intelbras
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Na parte de cima da pagina digital (Figura 3A), inscrito no circulo verde, é apresentado o
logotipo Intelbras. Ao lado, a direita de quem estd observando a pagina, aparece a marca
nominativa que caracteriza a forma como € encontrada na plataforma. Na linha seguinte aparecem
0 numero de publicacBes, de seguidores inscritos e 0 nUmero de paginas que a marca é inscrita.

Mais abaixo hd uma coluna central de informacgdes, que caracterizam o perfil com as seguintes
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palavras: Intelbras (nome), Eletrénicos (categoria), INovadora, INteligente, INclusiva, INstrutiva,

INspiradora, e a expressao Intelbras, sempre préxima (biografia).

Figura 4 — (A) Print 1 das imagens da pagina. (B) Print 2 das imagens da pagina.
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Fonte: Intelbras (2022c)

A parte ainda mais abaixo na pagina Instagram € a maior, a mais colorida e a que mais
interessa neste estudo (Figura 4A e 4B). Nas imagens observadas, ha planos graficos com
predominio da cor verde, também, ha palavras compostas com tipos brancos e algumas imagens de
instalagdes e produtos Intelbras. Contudo, na metade das imagens observadas aparecem ambientes
domeésticos e imagens de pessoas: criancas, mulheres e homens. As pessoas mostram-se euforicas,
porque foram fotografadas em momentos alegres, interagindo entre si ou com equipamentos
eletrénicos. Duplas de pessoas tematizam um casal. Em outra imagem, aparece a figura de uma
mulher jovem e maternal com uma menina. H& ainda a imagem de um cachorro e uma cena
associada as festas juninas. Os pequenos icones brancos sobre as imagens, entre outras
possibilidades, simbolizam e informam que algumas séo janelas de filmes, que outras sdo
lembretes, havendo também simbolos indicativos de imagens interligadas com espacos interativos.
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Figura 5 — (A) Selo com aperto de médos. (B) Print das imagens da pagina.
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Fonte: Intelbras (2022d)

Por sua vez, na parte superior da outra pagina: “souparceirointelbras” na mesma plataforma
Instagram (Figura 3B), observa-se que as informagdes dispostas sdo basicamente as mesmas da
primeira pagina Intelbras. Todavia, essas sdo agora direcionadas as (Intelbras, 2022) pessoas
parceiras do negocio. As mensagens distintivas sao: “Seja bem-vindo parceiro” e “Este canal é
dedicado a vocé: para ficarmos sempre proximos e crescermos juntos”. Na parte superior da pagina,
além do nome Intelbras, o selo verde e circular apresenta o pictograma que representa um aperto
de méaos, como simbolo de parceria (Figura 5A). Também, sdo observados os pequenos icones
brancos que simbolizam filmes, lembretes ou interacfes entre outras possibilidades. Permanecem
o dominio da cor verde e as imagens de pessoas, equipamentos e ambientes. No geral, entretanto,
as imagens sd8o menos coloridas (predominam as tonalidades escuras), aparecem pessoas
uniformizadas e mais anincios de equipamentos ou produtos de comunicacdo e interagdo dos

emissores da marca Intelbras com as pessoas parceiras do negécio.
5 DISCUSSAO E RESULTADOS

Em sintese, foram observadas as interfaces de entrada de duas paginas online da marca

Intelbras, na plataforma digital Instagram. As duas apresentam cabecalhos equivalentes, sendo um
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direcionado ao publico em geral e 0 outro as pessoas parceiras da empresa Intelbras (principalmente
distribuidores e varejistas). Adotando-se as fungdes dos produtos de Design propostas por Lébach
(2001), observaram-se aspectos estéticos, simbdlicos e funcionais.

Esteticamente, as duas paginas expressam visualidades aproximadas. (A) Nas partes
superiores, ha circulos verdes. (B) Nas partes inferiores e maiores, a diagramacéo das paginas é
estruturada com linhas e colunas de quadrados com imagens. Todavia, (1) a visualidade da pagina
destinada ao publico em geral (Figura 4A e 4B) é clara, colorida, dindmica e menos ordenada,
sugerindo liberdade, emocdo e euforia. Por sua vez, (2) a visualidade da pagina destinada as pessoas
parceiras da marca € mais escura, ordenada e estavel, sugerindo predominantemente formalidade
técnica e racionalidade. Mesmo o0s elementos mais luminosos e, portanto, euféricos sdo
representados como efeitos técnicos de anuincios com luz neon.

Simbolicamente, (1) a interface da pagina destinada ao publico, prioritariamente, enfoca o
cotidiano das pessoas em geral, em seus ambientes residenciais familiares e de trabalho. Isso é
evidenciado no conteudo figurativo das imagens, com ambientes que representam casas ou
apartamentos e escritorios, nos quais as pessoas interagem com alegria entre si e também com o0s
equipamentos eletrdnicos. O ambiente familiar é ainda reforgcado com a imagem de um cachorro e
0 contexto sociocultural é referenciado na mensagem associada as festas juninas. (2) Por sua vez,
as imagens da interface dirigida as pessoas parceiras representam colaboradores Intelbras e
recursos de comunicacdo e interacdo da empresa com as pessoas parceiras, colocando-se a
disposicdo para prestar informagdes ou outros tipos de assisténcia e interlocu¢cdo com
distribuidores, varejistas e outros interessados.

Funcionalmente, as duas interfaces, seja a destinada ao publico em geral ou a dirigida as
pessoas parceiras do negocio, dispdem basicamente dos mesmos recursos de comunicagao e
interacdo com os publicos de interesse. Assim, as imagens enquadradas podem ser acionadas para
mostrarem em outros ambientes virtuais, filmes ou produtos audiovisuais. Ha4 também hiperlinks
gue conectam as pessoas com outras paginas virtuais de interesse. Ha ainda anuncios ou cartazes
digitais, com lembretes de eventos ou promog0es e espacos interativos, para receberem perguntas
ou outras manifestacdes das pessoas usuarias do sistema digital, além de enderecos eletronicos para

comunicagéo online.
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Considerando-se as indicacdes de Kotler (2000), observou-se que nas interfaces graficas das
duas paginas da marca Intelbras na plataforma Instagram, os emissores da marca procuraram expressar
de modo consistente sua identidade e posicionamento. Isso é fortemente indicado com o predominio
da cor verde, que caracteriza a visualidade da marca. Também, foram respeitados e evidenciados outros
aspectos da identidade visual como, por exemplo, o desenho e a proporcionalidade dos tipos que
compbem o logotipo. Na pagina destinada ao publico em geral, a coincidéncia entre as letras iniciais
do nome da marca (“IN”) Intelbras e as iniciais das palavras “Inovadora”, “Inteligente”, “Inclusiva” é
indicada e ainda refor¢ada com mais palavras positivas como: “INstrutiva”, “INspiradora”.

Observou-se que os discursos visuais sdo diferentes e especialmente direcionados para cada
um dos grupos de receptores. Como foi proposto, € prioritariamente humanista o discurso da pagina
direcionada ao publico em geral. Isso porque evidencia a seguranga, a liberdade e alegria na vida
cotidiana das pessoas, que é acomodada sem ser incomodada por produtos ou servicos. Por sua
vez, o discurso direcionado as pessoas parceiras prioriza a apresentacdo de colaboradores, servicos
e produtos Intelbras, que podem atendé-los por diferentes canais de contato.

A diferenciacdo dos discursos evidencia que os emissores da marca, concomitantemente,
investem na estratégia de Marketing conhecida como “empurra” (push), porque buscam manter
contato constante e préximo com as pessoas parceiras do negdcio, para que essas se comprometam
com a indicacdo e o bom atendimento na oferta de produtos e servigos da marca. Mas, também,
investem na estratégia conhecida como “puxa” (pull), porque buscam manter contato constante e
préximo das pessoas em geral, para que essas requeiram aos prestadores, distribuidores e varejistas

0s produtos e servicos Intelbras (Kotler, 2000).
6 CONSIDERACOES FINAIS

Destaca-se enfim que houve um sutil ajuste entre a unidade necessaria para a identificacao
da marca e a diversificacdo de discursos destinados aos interesses de publicos diferentes. Como foi
assinalado anteriormente, h& duas realidades bésicas na composicdo de narrativas. (1) A primeira
é expressiva e material (forma) e (2) a outra é imaterial, conceitual ou convencional (contetdo).

No plano mais superficial das interfaces graficas, as narrativas visuais séo realizadas com
a organizacao de elementos expressivos, como as manchas tonais e coloridas. Assim, é possivel

compor figuras diversas, representando pessoas, animais, plantas, objetos, produtos e outras. Mas,
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também é possivel configurar diferentes formatos, planos, lineares ou puntiformes, para compor
figuras geomeétricas e estruturas diagramaticas. Sobre a mesma base digital e estrutura diagramatica
foram desenvolvidas duas narrativas complementares no processo de comunicagao online da marca
Intelbras. Uma direcionada ao publico em geral e outra dirigida as pessoas parceiras da marca.

O discurso da primeira € predominantemente humanista, voltado para a vida ou o trabalho
das pessoas em geral. De acordo com a narrativa, essas se sentem em seguranca e tranquilas com
os recursos Intelbras. Também, podem viver alegres e livremente, pois 0s recursos tecnolégicos
estdo sempre perto, mas ndo incomodam. O discurso da segunda narrativa € predominantemente
interativo-tecnoldgico, enfatizando produtos e processos comunicativos e interativos, para estar
sempre perto das pessoas parceiras do negocio, sobretudo distribuidores e varejistas. Assim, é
visualmente destacada a participacdo das pessoas colaboradoras e de produtos ou sistemas de
comunicacgdo interativa entre representantes da marca e pessoas parceiras do negocio.

Em sintese, (1) a parte expressiva das interfaces graficas das paginas digitais Intelbras na
plataforma Instagram é visualmente dividida. (A) Existe a parte diagramatica e mais formal, que
estrutura as duas paginas, com figuras quadrangulares ou retangulos e quadrados. (B) Ha também
a parte menos formal e mais expressiva, composta por manchas e planos que variam em tonalidades
e cores. Por sua vez, (2) a parte conceitual decorre da reunido mental-perceptiva das manchas e

planos, como figuras que representam pessoas, animais, objetos, produtos e ambientes.
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