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SOBRE O QUE E ESTE LIVRO

Este livro possui, em primeiro lugar, a fun¢io de ser um registro. Contar a
histéria de um projeto que nasceu em meio a uma pandemia e que, apesar
do isolamento vivido naquele momento, tinha a intengdo de conectar a
universidade e a comunidade; de unir a graduagio e a pés-graduagio; de
exercitar a indissociabilidade da teoria e da pratica; de fazer extensio a
partir de muita pesquisa e compartilhamento de experiéncias; e de inovar
no ensino, oferecendo inovagio para fora dos muros da universidade.
O projeto 4C Laboratério e Observatério de Marcas da Quarta Col6nia
surge a partir desse contexto e leva no nome seus principios: Criatividade,
Comunidade, Colénia e Caminhos. Fazer marcas para clientes reais é uma
experiéncia impar para estudantes da 4drea da publicidade. Foi pensando
nisso que elaboramos cada pagina aqui posta, com o objetivo de ser uma
fonte de leitura para quem deseja desenvolver uma marca ou se interessa
pelo assunto, abordando conceitos sobre gestdo, aplicacio e boas praticas
de uso. Além disso, a intengdo é apresentar o projeto 4C Lab de Mar-
cas e seu portfdlio, mostrando sua histdria, atuagio e principais projetos
desenvolvidos no biénio 2021-2022. Por ltimo, a ideia é que este livro
também sirva como um material didatico e educativo para docentes e para
estudantes, a fim de trabalhar diferentes contetidos e referéncias sobre
marcas em sala de aula.



INTRODUCAO

O ano era 2021. A disténcia fisica provocada pela pandemia da COVID-19
fez com que procurassemos saidas para o exercicio das praticas na sala de
aula do curso de Comunicagio Social - Publicidade e Propaganda, o que
nio foi diferente em muitos outros contextos. A vontade era de dar sentido
para algumas atividades de sala de aula que, naquele momento, frente a
tantas dores e dificuldades vividas de forma singular em cada casa, havia
se esgotado em termos de significagdo. Achar motivagdo para trabalhos
de aula vinha sendo um desafio, pois as dificuldades se sobrepunham aos
fatores que poderiam gerar algum tipo de interesse. A ideia foi entdo de
oferecer servigos publicitdrios para quem nio tivesse condigGes financeiras
para contratar uma agéncia ou profissional de propaganda. Esse servigo
precisaria ser ofertado para empresas que estavam dando seus primeiros
passos e quando o produto comunicacional pudesse ser de grande incen-
tivo para continuar.

Além disso, acompanhamos o fortalecimento do Geoparque Quarta
Coldnia, uma iniciativa da Universidade Federal de Santa Maria (UFSM)
em parceria com o Consércio Intermunicipal de Desenvolvimento Susten-
tavel da Quarta Col6nia (Condesus Quarta Coldnia). Essa iniciativa procura
articular poder piiblico, terceiro setor, empresas, educagio, academia, enti-
dades de pesquisa e comunidade em geral para a promogio de um desenvol-
vimento endégeno regional por meio de a¢Ses que promovam um turismo
sustentavel e valorize as caracteristicas singulares acima citadas. O Geo-
parque Quarta Col6nia tem como objetivo proporcionar novas alternativas
para a economia regional, de maneira sustentavel, por meio da conservagio
do patriménio natural e cultural, da educag¢io ambiental, do turismo local e
do incentivo 4 geragio de renda através de iniciativas privadas'.

O projeto 4C Laboratério e Observatdrio de Marcas da Quarta Col6-
nia, idealizado pela Profa. Dra. Juliana Petermann, docente da UFSM e
uma das organizadoras deste livro, surge a partir deste contexto e levano
nome seus principios: Criatividade, Comunidade, Col6nia e Caminhos.

1 Informagdes disponfveis em: <https:/ \\'\\'\\:guup:x1'\]\10(]11:11‘t:u‘o]oni:u‘om.171'/lmme>. Acesso em:
18 abril 2023.


https://www.geoparquequartacolonia.com.br/home

Criatividade como for¢a motriz que nos direciona a vida e nos coloca em
movimento. A capacidade inata que nos torna sensiveis e permite que
busquemos o novo, o diferente, mas que também nos direciona a busca
por solugdes possiveis e adequadas aos problemas a serem enfrentados,
sejam eles da vida, da comunicacio e/ou das marcas.

Comunidade como ptiblico ao qual o projeto se destina e, também, como
lugar do conhecimento, da cultura e do cotidiano. Mais do que pensar um
projeto voltado a comunidade, pensamos na universidade conectada a ela,
levando o seu melhor, mas abastecendo-se de vivéncias. O 4C oferece ser-
vigos de criagdo de marcas para uma comunidade e, também, aprende com
ela sobre geragio de negdcios e renda, e sobre os intimeros conhecimentos
relativos aos produtos oferecidos na Quarta Colénia, desde compotas e
laticinios, até marcas de roupas e produtos que possuem os tragos regionais
e a poténcia de quem merece circular pelo mundo todo.

Coldnia diz respeito a uma regido especifica de atuagio, tanto do projeto
quanto do Geoparque Quarta Col6nia. Além disso, fala sobre a valoriza-
¢do das coisas que sdo nossas, das nossas culturas, dos nossos povos, das
formas de linguagem e da infinita riqueza de manifestagdes culturais.

Caminhos sio aqueles que percorremos fisicamente entre o Campus da
UFSM e as belas paisagens que nos levam a Quarta Colénia, mas sio tam-
bém aqueles que nos dispusemos a trilhar na busca pelo conhecimento,
pelo exercicio profissional proporcionado pelo projeto e pelos aprendizados
possibilitados da prépria comunidade.

Fazer marcas para clientes reais é uma experiéncia impar para estudantes
dadrea dapublicidade. Fazer marcas que fazem sentido para a vida das pessoas
da Quarta Col6nia é o que faz o nosso olho brilhar. E por que ndo compar-
tilhar essas experiéncias? Foi pensando nisso que elaboramos este livro, que
tem como objetivo ser uma fonte de leitura para quem deseja desenvolver
uma marca ou se interessa pelo assunto, abordando conceitos sobre gestio,
aplicagdo eboas praticas de uso. Além disso, a intengao é apresentar o projeto
4C Lab e seu portfélio, mostrando sua histdria, atuagio e principais projetos
desenvolvidos no biénio 2021-2022. Esperamos que cada pagina possa servir
de inspiracio e convidamos vocé a seguir conosco pelas préximas paginas.



O QUE E UMA MARCA?

Qualquer negécio, independente do segmento, estrutura (pequena, média ou
grande) ou capital, precisa de uma identificagio que seja uma forma de ser
conhecido e reconhecido pela sociedade e pelo seu ptiblico consumidor. Resu-
midamente: precisa de uma marca. Uma forma de dar identidade a um negécio,
produto, servigo ou pessoa/personalidade. Mas, afinal, o que seria uma marca®?

O Instituto Nacional da Propriedade Industrial, Direito Autoral (INPI)
define marca como sendo “[...] um sinal visualmente perceptivel capaz de dis-
tinguir os produtos ou servigos de uma empresa, principalmente, em relagdo a
outros concorrentes” (2013, p. 3). Dessa forma, podem ser consideradas marcas
quaisquer palavras, expressdes ou letras com carater distintivo, niimeros, dese-
nhos, gravuras, assinaturas, imagens, formas, cores, rétulos ou combinagGes
usadas para identificar os produtos ou servi¢os de uma empresa, produto,
servigo, pessoa ou personalidade (youtubers e digitais influencers)*.

J4 a American Marketing Association (AMA) descreve o termo marca
como: “um nome, termo, signo, simbolo ou design, distinto ou combinado
com a fungio de identificar bens ou servigos de um fornecedor ou grupo
de fornecedores para diferencia-los da concorréncia” (TAVARES, 2008, p.
9). Definigo similar é apresentada por Kotler (1991, p. 442): “uma marca
é um nome, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacio de todos esses
elementos, com o objetivo de identificar os bens ou servi¢os de um ven-
dedor e diferencia-los de seus concorrentes”.

2 Apalavra marca ou brand, em inglés, vem do termo nérdico brandr que significa queimar. E foi a
partir das marcagdes em gado a ferro quente na Idade Média que comegou a surgir o conceito de marca
(RABELO, 2018).

3 Criado em 1970, o Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI) é uma autarquia federal vin-
culada ao Ministério da Economia, responsavel pelo aperfeicoamento, pela disseminagio e pela gestao
do sistema brasileiro de concessio e garantia de direitos de propriedade intelectual para a inddstria. E
junto a esse érgio que é feito o pedido de registro de marca, que garante ao seu proprietirio o direito
de uso exclusivo no territdério nacional em seu ramo de atividade econdmica. Para saber mais, acesse:
https://www.gov.br/inpi/pt-br

4 O registro de marca pode ser conferido para um produto ou servigo, contanto que tenha poder de
distingui-lo de outros semelhantes ou afins. Sdo registraveis como marca apenas sinais visuais. Portanto,
a lei brasileira nio protege os sinais sonoros, gustativos e olfativos (INPI, 2013 - grifo nosso).


https://www.gov.br/inpi/pt-br

Observe que até entdo os conceitos apresentados tratam de aspec-
tos tangiveis de uma marca, ou seja, aquilo que é possivel visualizar ou
identificar por meio de diferentes elementos. Ampliando essa visdo,
podemos compreender que:

Uma marca é criada para representar, de maneira figurativa,
uma empresa, ou qualquer tipo de razio, através de elemen-
tos para compor uma identidade visual. [...] Marca é tudo,
sdo os pequenos detalhes, desde os contatos com o priblico,
da comunicagdo no ato da compra, de cada experiéncia do
consumidor com a empresa. Uma marca forte, referencial,
resulta em fator de decisdo de compra e consumo e, conse-
quentemente, reflete o valor que ela representa no coragio e
na mente de cada consumidor. [...] A marca deixou de ser um
mero simbolo que representa uma empresa para tornar-se o
coragio, a alma da mesma. Existem marcas que valem muito
mais do que o patrimdnio tangivel da empresa (OLIVARI;
ANNUSECK, 2010, p. 4).

Proposicio semelhante é apresentada por Kapferer, ao nos dizer que
“a marca é um sistema vivo composto de trés elementos: um multissinal
(nome, identidade grafica, simbolo), associado a um (ou mais) produto(s)/
servigo(s), ao(s) qual(is) é associada uma promessa de qualidade, seguranca
e pertinéncia a um universo” (2004a, p. 14).

Sendo assim, o conceito de marca pode ser definido a partir de uma
abordagem que considera os seus elementos representativos e constitutivos
(os aspectos tangiveis) e uma abordagem subjetiva, no qual a marca se
constitui dentro de um complexo de aspectos intangiveis, gerando identi-
ficagdo e diferenciagdo tanto para o publico interno, quanto para o piiblico
externo (CAMEIRA, 2016).

Quanto as suas aplicabilidades, a principal fungfo da marca é facilitar
a identificagdo, por parte do consumidor, de um produto ou servigo dis-
ponibilizado por uma determinada empresa, por exemplo, para que assim
esse se diferencie dos demais produtos ou servigos idénticos ou semelhan-
tes. Nesse processo, a publicidade tem papel fundamental, estabelecendo
uma comunicagio dirigida, estratégica e adaptada as necessidades do
cliente ou do negécio.
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Conhecido como o “pai do marketing”, por ser um dos grandes nomes
mundiais no assunto, Kotler (1994) avalia que a marca pode ser considerada
um dos maiores patrimonios de uma empresa ou uma organizagdo. Quando
bem selecionada e distintiva é capaz de gerar imagens tinicas e grandes
receitas. Um exemplo disso é o Best Global Brands, ranking elaborado pela
Interbrand que apresenta a lista das 100 maiores marcas mundiais anual-
mente. Em 2021, a mais valiosa foi a Apple, avaliada em US$ 408,2 bilhoes
(LONGO, 2021)5. No Quadro 1, apresentamos as 10 primeiras mais valiosas.

Quadro 1 - Top 10 Marcas mais valiosas

POSI(;AO EMPRESA VALOR

1° APPLE US$ 408,2 bilhdes
2° AMAZON US$ 249,2 bilhdes
3° MICROSOFT US$ 210,1 bilhdes
4° GOOGLE US$ 196,8 bilhdes
5° SAMSUNG US$ 74,6 bilhdes
6° COCA-COLA US$ 57,4 bilhdes
7° TOYOTA US$ 54,107 bilhoes
8° MERCEDES-BENZ US$ 50,8 bilhdes
9° MCDONALD’S USS$ 45,8 bilhdes
10° DISNEY USS$ 44,1 bilhdes

Fonte: Valor Investe (2021).

Apresentados alguns conceitos introdutdrios, veremos a seguir um
conjunto de tépicos que nos ajudam a compreender a marca e suas apli-
cabilidades, como: tipos de marca, identidade, dicas para escolher a sua
marca e quais os procedimentos para registrar uma marca, os simbolos de
registro de marca etc. Também, respondemos duas perguntas muito curio-
sas: logotipo, logo, logomarca ou marca - Vocé sabe qual é o correto? O que
fazer se sua marca estiver sendo usada por terceiros sem sua autorizagio?

5 Disponivel em: <https://valorinveste.globo.com/ mercados/renda-variavel/empresas/noticia/
2021/10/27/valor-das-100-maiores-marcas-do-mundo-cresce- 15})0!”(111?(’]11’202]’t:lXZ{’]H.'liS’:llt:l’L’]H’

-22-anos.ghtml>. Acesso em: 18 de abril de 2023.
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Marcas de produto: utilizadas para distinguir produtos de uma determi-
nada empresa, outros idénticos, semelhantes ou afins, de origem diversa.
Podem ser dos mais diversos tipos e segmentos, geralmente vinculados a
normativos especificos sobre sua regulagdo, uso e procedéncia.

Marecas de servigo: utilizadas para distinguir servigos de uma deter-
minada empresa. Pode se tratar de qualquer tipo de servigo, tais como:
financeiros, bancarios, turisticos, publicitarios ou de restauragio. As mar-
cas de servigo podem ser registradas, renovadas, canceladas, cedidas e
licenciadas, sob as mesmas condigdes que as marcas de produto.

Marcas coletivas: uma marca coletiva geralmente pertence a uma
associagdo ou cooperativa cujos membros podem utilizar para comercia-
lizar os seus produtos. A associagio, geralmente, estabelece uma série de
critérios, direitos e obrigacGes para o uso da marca coletiva (por exemplo,
padrdes de qualidade) e autoriza cada empresa associada a utilizar a marca
desde que respeite tais critérios.

Marcas de certificacdo: as marcas de certificagfio sdo concedidas para
atestar a conformidade dos produtos ou servigos aos padrdes definidos e
especificagGes técnicas, nido dependendo de uma associa¢io. Essas marcas
podem ser utilizadas por qualquer pessoa cujos produtos respeitem esses
padrdes preestabelecidos. Um exemplo é o simbolo da Agéncia Nacional
de Telecomunicagbes (ANATEL), que estd registrado como marca de cer-
tificagdo perante o INPI e que tem por objetivo expedir ou reconhecer a
certificagdo de produtos e servigos de telecomunicagdes, observados os
padrdes e normas estabelecidos por lei especifica.

Marcas notoriamente conhecidas: sio marcas consideradas notdrias
e renomadas no ramo de atividade em que sio utilizadas para identificar
produtos e/ou servigos, nos termos do art. 6bis(I), da Convencio da Unido
de Paris para Protegio da Propriedade Industrial (CUP). Elas gozam de
protecio especial, pois sdo reconhecidas independentemente de estarem
previamente depositadas ou registradas no Brasil.

Marcas de Alto Renome: sdo consideradas notérias, que transpassam
o conhecimento comum da populagio e o renome é estendido para todas as
classes sociais e econémicas e, também, para todos os setores empresariais.

6 Essasecio foi elaborada tendo como base as seguintes fontes: site do INPI e cartilha do érgio sobre
titulo “A CRIAGAO DE UMA MARCA - Uma Introdugio s Marcas de Produtos e Servigos para as
Pequenas e Médias Empresas” (INPI, 2013).
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As marcas de alto renome possuem protegio especial perante o INPI, que
engloba todas as classes de produtos e servicos. Por exemplo, enquanto as
marcas sio protegidas contra marcas semelhantes apenas para produtos
idénticos ou semelhantes, as marcas de alto renome sio protegidas contra
marcas semelhantes a ponto de causar confusio mesmo no caso de produ-
tos ou servi¢os inseridos em classes nio relacionadas ou afins. O objetivo
principal dessa maior protegdo é impedir o parasitismo e o enriquecimento
ilicito de outras empresas sobre a reputacdo de uma marca de alto renome
e/ou o prejuizo & marca notdria ou a2 empresa detentora dessa marca. Um
exemplo classico é a marca “Coca-Cola’, que ultrapassa o conhecimento
comum ou de uma determinada classe de produto e servigo.

+ Marcas inventadas ou arbitrarias: é o tipo de marca mais forte. Pode
ser uma palavra que nunca existiu antes (Kodak) ou uma palavra exis-
tente, mas sua escolha para o nome de um produto é arbitraria (Apple);

« Marcas sugestivas: é um tipo atrativo, pelas associagbes que a
marca sugere, como Confort para amaciantes de roupas;

+ Marcas descritivas: descrevem uma caracteristica fisica ou atribu-
to do produto ou servi¢o, como Holliday Inn. Geralmente, causam
problemas por nio permitirem uma distingdo exclusiva do produ-
to e, muitas vezes, enfrentam restri¢des para o registro legal;

- Marcas genéricas: é o tipo mais comum. As marcas genéricas
apresentam-se de dois tipos: aquelas que sio genéricas na sua con-
cepg¢io (como Natural para produtos naturais) e as que se tornam
genéricas pelo uso indevido, como Gillette, atualmente um siné-
nimo de ldAminas de barbear.

A identidade é o suporte pelo qual se constréi a marca. Eela que dd uma
diregio, um propésito e um significado a marca, norteando as agdes empre-
sariais e financeiras, definindo os objetivos mercadolégicos e comunicacio-
nais e transmitindo, por meio de seus simbolos, um sentido, um conceito.
Aidentidade de marca deve reunir certos principios para que cumpra seus
propdsitos, dos quais enumeramos:

7 Esse topico foi elaborado tendo como fonte Graham & Peroff apud Pinho, 1996.

13



Unica e intransferivel. Toda identidade visual pertence a uma
marca especifica. Ndo existem duas marcas com a mesma iden-
tidade. Um produto pode ser copiado, mas é muito dificil co-
piar sua identidade;

Atemporal e constante. A identidade ndo tem tempo nem limite
de validade. No entanto, ela deve ser constante no tempo. Sendo
assim, deve-se pensar na sua longevidade, como ela serd fortaleci-
da e reconhecida ao longo do tempo;

Consistente e coerente. A identidade deve ser sélida em seus ele-
mentos constitutivos, ao mesmo tempo em que deve existir corre-
lagéo entre eles, sendo congruentes e compativeis entre si;
Objetiva e adaptavel. A identidade deve ser clara em seus propdsi-
tos e sua comunicagdo adaptada de acordo com seu ptiblico-alvo.

Pesquise modelos e referéncias na internet, livros ou revistas, por
exemplo. Nao com o objetivo de copiar, mas de gerar ideias e dife-
renciar a sua marca;

Contrate uma empresa especializada para o desenvolvimento da
sua marca, assim, agregando valor, qualidade e profissionalismo;
Certifique-se de que a sua marca seja facil de ler, escrever, sole-
trar, memorizar e que ela seja adequada para todos os tipos de
meios publicitarios;

Verifique se a marca nfo tem conotacdes indesejaveis ou inade-
quadas no seu idioma ou nos idiomas dos mercados internacio-
nais que vocé possa vir a explorar;

Caso tenha interesse em registar sua marca, faga uma pesqui-
sa no site do INPI para verificar se ja ndo existe alguma marca
similar registrada.

No Brasil, a legislagdo especifica estabelece que a propriedade de uma

marca é concedida com a concessio de um registro. Em vista disso, mesmo

que as marcas possam ser protegidas pelo seu uso no mercado, aconse-

lhamos que sua empresa registre a marca mediante depésito perante o

14



Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPI), sendo possivel rea-
lizar todo o processo pelo site do érgao: https://www.gov.br/inpi/pt-br.

A seguir, separamos algumas principais perguntas e respostas que
podem orientar esse processo.

Como registrar?

Um pedido de registro de marca é feito pelo preenchimento de formuldrio,
que deve ser entregue junto com o arquivo da imagem e da procuragio
(se houver) ao INPIL. O processo pode ser feito pela internet ou em papel.

A busca prévia é obrigatéria?

A busca prévia de marca nio é obrigatéria. Entretanto, é aconselhavel ao
interessado realiza-la antes de efetuar o depdsito, na classe (atividade) que
pretende registrar seu produto ou servigo, para verificar se j4 existe marca
anteriormente depositada ou registrada.

O que é registravel como marca?

A marca pode ser conferida para um produto ou para um servigo, contanto
que tenha poder de distingui-lo de outros semelhantes ou afins. S3o regis-
traveis como marca sinais visuais. Portanto, a lei brasileira nao protege os
sinais sonoros, gustativos e olfativos.

Posso registrar minha marca sem contratar um intermediario?

Sim. Vocé pode fazer o pedido de marca no INPI pelo sistema e-Marcas
ou em papel, sem nenhum intermediario. O mesmo vale para o acompa-
nhamento do processo.

Quais sdo os direitos e os deveres do titular de uma marca?

A marca registrada garante a propriedade e o uso exclusivo em todo o
territério nacional por dez anos. O titular deve manté-la em uso e pror-
rogéa-la de dez em dez anos.

Pessoa fisica pode requerer o registro?

A pessoa fisica pode requerer o registro de marca, desde que comprove a ati-
vidade exercida através de documento comprobatério expedido pelo érgio
competente. Verifica-se a habilitagdo profissional diante do 6rgio ou da
entidade responsavel pelo registro, pela inscri¢do ou pelo cadastramento.
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Como acompanhar o andamento do processo?

O acompanhamento é possivel por meio do niimero do processo, através
da consulta a Revista da Propriedade Industrial (RPI), o meio oficial de
consulta, que estd disponivel gratuitamente no portal do INPI. A cada
terga-feira é disponibilizada uma nova edig3o.

Também é possivel consultar a situagio e o histérico de seu processo
através do sistema de busca de marcas em nosso portal. Recomendamos
ainda que o interessado cadastre seu registro no sistema Push para rece-
ber um aviso por e-mail quando o processo sofrer alguma movimentagio.

Quando ocorre a perda do direito?

O registro da marca extingue-se pela expiracio do prazo de vigéncia; pela
reniincia (abandono voluntario do titular ou pelo representante legal); pela
caducidade (falta de uso da marca) ou pela inobservincia do disposto no
art. 217 da Lei de Propriedade Industrial.

Quando pode ser efetivada a transferéncia de titularidade?

A petigdo de transferéncia pode ser efetivada a qualquer momento depois
do depésito do pedido de registro de marca. E necessario pagar a Guia de
Recolhimento da Unido (GRU) referente ao servi¢o “anotacio de transfe-
réncia de titular” (cédigo 349) em nome do cessionario. Apds o pagamento,
deve ser preenchido o formulario eletrénico no e-Marcas.

Qual é o tempo de duragio de um registro de marca?

O registro de marca vigora pelo prazo de dez anos, contados da data da
concessdo, prorrogaveis por periodos iguais e sucessivos. O pedido de
prorrogagdo devera ser formulado durante o dltimo ano de vigéncia do
registro, mediante pagamento.

Quanto tempo leva para registrar uma marca?

O tempo necessario para que uma marca seja registrada leva entre dois e
cinco anos. Essa varia¢do no prazo de registro deve-se, entre outros fatores,
ao fato de o 6rgio piiblico de concessio de registro de marcas conduzir
um exame quanto ao mérito.
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Segundo o INPI, o uso dos simbolos ®, TM, SM, ou equivalentes ao lado
de uma marca ndo é obrigatdrio e, geralmente, nio significa qualquer
protecdo juridica suplementar. Contudo, pode ser uma forma conveniente
de informar ao ptiblico que é objeto de pedido de registro ou é registrado,
precavendo-se dessa forma da agdo de possiveis infratores e falsificadores.
Esses sdo os tipos de identificagdo de registro:

- O simbolo ® é utilizado depois da marca ter sido registrada;

- TM indica que se trata de uma marca de produto ou

servico (trademark);
+ SM é utilizado para as marcas de servigo.

No caso de viola¢do dos seus direitos sobre uma marca, uma possibilidade
é enviar uma notificacdo extrajudicial para informar sobre a infragéo e
fazer com que ele cesse a infracdo. E recomendivel que essa notificagio
seja elaborada por um advogado especializado.

Se a empresa conhecer a localizagdo da atividade ilicita, é possivel
agir com a diligéncia exigida mediante a obtengdo, com a assisténcia de
um advogado especializado em marcas, de uma busca e apreensio judicial
ou mediante autorizagio policial para que seja conduzida a apreensio dos
produtos infratores e a cessa¢do da violagao.

Essa é uma diivida recorrente: quando usar logotipo, logo, logomarca ou
marca? Cada vez mais, é bastante comum ver pessoas de todos os segmen-
tos e formacdes utilizando os termos e, devido a semelhanca na forma de
escrita e entendimento, muitos utilizam como sinénimos. Mas, cada qual
tem seu significado e seu uso. Veja essas distin¢ées no quadro a seguir.
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Quadro 2 - Diferengas de termos

de um negécio.

Tipo Significado Composicio Origem
E formada pelas
Representagio letras do nome da
. . Do grego:
. estilizada do nome | empresa, estilizada
Logotipo 3 logos = palavra
de uma empresa ou |em cores, simbolos,
. . . . . typos = letra
profissional liberal. | efeitos e tipologias
especificas.
) L Utilizado geralmente
E a abreviacio da 8
« . para designar a
palavra “logotipo’, .o
composigio do Do grego:
Logo podendo ser .
. logotipo com o logos = palavra
utilizada como ,
A simbolo de uma
sinénimo.
empresa.
Utilizado geralmente
Termo considerado |para designar a
. .9 Do grego:
errado no universo | composicio do
Logomarca . . logos = palavra
publicitario e logotipo com o L.
. , markas = significado
de design. simbolo de uma
empresa.
E o conjunto
formado pelalogo, |Representa os
identidade visual, elementos que
. s Do grego:
Marca personalidade possibilitam a L.
. . . - markas = significado
e demais identifica¢do de
caracteristicas um negécio.

Fonte: Rockcontent (2017); Giordano (2020).

Perceba que, entre os termos apresentados, o que representa com
maior clareza as caracteristicas e conceitos aqui apresentados é “marca’,
que diz respeito ao conjunto de elementos que possibilitam a identificagio
de um negdcio. Esta pode ser composta por logo, slogan, simbolos, nome,
entre outros, mas nio é apenas isso. E, também, a percepgio que o consu-
midor tem sobre o seu negécio, os valores que vocé entrega. E sobre isso

que vamos falar a seguir.
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Uma marca é identificada nio s6 por meio de suas caracteristicas visuais,
como também por outras que estdo implicitas. Essas caracteristicas estdo
relacionadas a sua construgio, seu posicionamento e sua valoriza¢do no
mercado, com o objetivo de mensurar o resultado de sua imagem, suas
estratégias e sua presenca. Esse conjunto de atividades deve estar alinhado
e integrado considerando o piiblico-alvo, a segmentagio, a concorréncia,
entre outros fatores (KOTLER, 2000).

A gestido de marca possibilita que as organizagdes construam um
mercado fiel e consiga estabelecer diferentes relagdes com seus piiblicos.
Para Kotler (2006), a gestdo de marca traduzida do inglés é identificada
como branding, expressdo usada para invengio, desenvolvimento, lan-
camento, fortalecimento e expansdo de um negécio. Assim, a gestio de
marca tende a aumentar o valor patrimonial da marca, equivalendo mais
que construgdes e edifica¢des em geral.

De uma forma mais sintética, branding é o conjunto de a¢Ges alinhadas
ao posicionamento, ao propésito e aos valores da marca. O objetivo do
branding é despertar sensagGes e criar conexdes conscientes e inconscien-
tes, que serdo cruciais para que o cliente escolha a sua marca no momento
de decisdo de compra do produto ou do servigo.

O valor de marca est4 relacionado as caracteristicas definidas pelos
consumidores no momento da escolha dos produtos, tais como: qualidade,
assisténcia, prego, seguranca e confianga. A marca vende atributos, benefi-
cios, e servigos, constituindo uma promessa de valor (MACIEL; MACIEL;
FROEMMING; 2011). Nesse sentido, atua como facilitadora na decisdo de
compra, pois estabelece uma conexdo com o ptiblico-alvo.

Sob a perspectiva do consumidor, a marca vai além da sua real fun-
¢do de identificar. Ela identifica e atribui responsabilidades importantes.
Marcas assumem papéis imprescindiveis para os consumidores quando
descobrem quais as satisfazem ou ndo. Brand, entdo, é o valor pelo qual os
consumidores estdo dispostos a pagar por um produto idéntico a outro,
pelo fato da marca escolhida oferecer sensag¢do de prazer e promover o
bem-estar. Sio os efeitos da propaganda, do marketing, sobre um deter-
minado produto, agregando valor e aumentando gradativamente seu valor
percebido (KELLER; MACHADO, 2006).

8 https://resultadosdigitais.com.br/marketing/o-que-branding
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Ou seja, ndo basta apenas ter uma marca. E preciso saber gerencié—la.
E essa gestdo acontece por meio de técnicas de branding, que possam criar
diferentes conexdes da marca com os seus publicos. Isso vai desde as carac-
teristicas que identificam sua marca, as relacbes de trabalho da sua empresa
(como trata seus funciondrios), o envolvimento em defesa de causas sociais
e ambientais, entre outros. Para completar esse item, preparamos algumas
perguntas e respostas a seguir.

Qual o objetivo do Branding?

O objetivo do branding é criar conexdes conscientes e inconscientes da
marca com seus publicos, além de despertar sensa¢des que motivaram o
cliente a escolher a sua marca, produto ou servigo.

Por que o Branding é importante?

E importante que sua marca tenha uma personalidade e um propésito
préprios. Para que assim haja uma identificacdo dos publicos com sua
marca, tornando-os até mesmo defensores dela.

Como fazer Branding?
Vocé pode fazer branding através da identidade visual, estratégias de comu-
nicacdo, contetidos e posicionamentos.

Uma boa estratégia de contetido ndo ajuda somente sua marca a se
destacar na busca, mas faz com que ela tenha visibilidade e ganhe
autoridade no meio.

Onde esta seu publico? Quais canais ele usa para se relacionar com outras
marcas e pessoas? Existem diversos canais nos quais vocé pode se relacio-
nar como por exemplo WhatsApp, e-mail, redes sociais. Lembrando que
vocé nio precisa estar presente em todos os canais, mas sim nos que tém
um papel estratégico para o crescimento do seu negdcio.
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A estratégia faz o papel de transmitir os valores ndo visuais, ou seja, é como
vocé transmite o seu propdsito. A criagdo de percepgio pela estratégia se da
num nivel mais profundo, em que o consumidor se identifica nio sé com
o estilo, mas com os valores da marca criando uma conexio mais forte.

O que é uma marca? Foi sobre isso que falamos nessa primeira se¢io. Apre-
sentamos o conceito a partir da abordagem de varios teéricos e, também,
do nosso olhar sobre esse componente tio importante e que d4 vida aos
sonhos de pequenos e grandes empresarios, produtos e artefatos, artistas,
profissionais dos mais diversos segmentos e até mesmo aqueles que ainda
ndo abriram seu préprio negécio.

Falamos ainda sobre os tipos de marca e suas caracteristicas, as dife-
rengas entre logotipo, logo, logomarca ou marca (agora vocé ja sabe qual
o correto usar). Além disso, conhecemos os procedimentos para registrar
uma marca a partir das orientagGes do INP]I, as diferencas entre os simbolos
de registro de marca e respondemos a uma pergunta muito curiosa: o que
fazer se sua marca estiver sendo usada por terceiros sem sua autorizagio?

Acreditamos que tudo isso mostrou a importancia de ter uma marca
bem estruturada, coerente e com cuidado profissional. Isso também
demonstra um pouco do trabalho que desenvolvemos no 4C Lab, que
nio entrega apenas marcas a pequenos empreendedores e negécios da
Quarta Col6nia. Nés trabalhamos a formacio de futuros profissionais de
publicidade e propaganda da Faculdade de Comunicagao (Facos) - UFSM,
promovemos conexdes com a regido de diferentes formas e, como resul-
tado, deixamos a nossa contribuigio para marcar presenca nesse imenso
e lindo territdrio.
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IMPORTANCIA DE
UMA MARCA PARA
PEQUENOS NEGOCIOS

Quando falamos em marcas, podemos lembrar de grandes empresas como
Apple, Coca-Cola, Disney, Google e todas as outras citadas no Quadro1e
suas respectivas grandes marcas. Todas possuem significativo faturamento
e verba especifica para implementar ages de gestdo de marca por meio
de campanhas, a¢Ges, eventos e experiéncias aos seus piiblicos de inte-
resse, ou seja, sdo agdes praticas que fazem o elo comunicacional entre os
valores, as diretrizes e a personalidade dessa marca em questdo com seus
diferentes puiblicos - sejam internos (como funciondrios e gestores), sejam
externos (como fornecedores, parceiros e clientes finais que consomem o
produto ou o servigo).

Mas como pensar todas essas estratégias comunicacionais para peque-
nos negdcios? Como fazer a gestdo de marcas com os recursos disponiveis?
Como se valer da histéria desse negécio como impulso para pensar a fixa-
¢do, a credibilidade e a diferenciagio perante outros pequenos negécios do
mesmo segmento? Esses questionamentos contribuem para darmos contorno
as reflexdes na segunda sessdo desta obra que conecta experiéncias entre
criatividade, comunidade, col6nia e caminhos percorridos até o presente.

Um aspecto inicial para pensarmos a importancia das marcas sub-
linha a ideia de que negbcios precisam ser vistos, ouvidos, percebidos,
independente do seu tamanho: grande, médio ou pequeno porte. Em
outras palavras, é fundamental reconhecermos - num primeiro momento
- arelevancia das marcas para qualquer tipo de negécio e - num segundo
momento - que pequenos negdcios também precisam de boas marcas.
Ocupar esse lugar de relevancia e criar estratégias de reconhecimento, con-
fiabilidade e credibilidade perante a sociedade na qual o pequeno negécio
estd inserido é o nosso horizonte de futuro a partir de agora.
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Quando falamos em marcas, falamos em vinculos afetivos entre orga-
nizacGes e seus publicos. Marty (2008, p. 02) sublinha um dado importante
dessa relagio: “marca nio é o que vocé diz que ela é. E o que os outros
dizem que ela é”, corroborando com um aspecto fundamental na arte de
gerir marcas criativas, inovadorase estratégicas: por mais que busquemos
estratégias assertivas para comunicar a mensagem X, nosso publico de
interesse pode compreender Y e Z. Fazer o manejo dessa imprevisibili-
dade da rela¢io comunicacional torna-se um desafio, mas também uma
oportunidade de estar mais préximo de quem se vincula a nossa marca.

Marty (2008, p. 02) também pontua que “‘cada pessoa cria sua prépria
versdo da marca. E apesar de as empresas nio poderem controlar esse pro-
cesso, elas podem influencia-lo ao comunicar qualidades que fazem deste
produto diferente daquele”. A partir desse ponto de vista, podemos refletir
sobre o contexto de pequenos negdcios, como é o caso de clientes atendidos
pelo projeto 4C Lab de Marcas, sua importincia, nas potencialidades e nos
desafios por meio da comunicagdo estratégica acerca das caracteristicas
especificas dos produtos desenvolvidos, vistos como qualidades que levam
a uma diferenciacio.

Pequenos negdcios possuem uma histéria tinica: podem ter uma ori-
gem familiar passando de geragio em geragdo, podem ser relagSes de socie-
dade entre amigos e amigas ou até mesmo fruto de uma receita tradicional
que esta na familia ha muito tempo. Essa histdria precisa ser comunicada,
narrada, contada (XAVIER, 2015); isso pode ser o fator chave para que o
consumidor final decida entre esse e aquele produto comercializado em
uma feira, uma loja especializada ou mesmo em compras em ambientes
digitais, Em outras palavras, é importante haver uma integracdo entre o
que se vive dentro e fora do negécio, buscando uma construgio sélida de
identidade de marca.

Nesse sentido, além da entrega de marcas e de aplica¢des da identi-
dade visual, o 4C Lab de Marcas oferece também um espago acolhedor
de experimentagio e de aprendizado aos estudantes, o que potencializa
a promogao do Geoparque da Quarta Col6nia como um destino turistico
com foco em gastronomia, passeios e hotelaria. Enquadra-se como agdes
de extensdo prioritaria em fungio de que o territério especifico de atuagio
do projeto apresenta potenciais para o desenvolvimento local ou regional
por meio da arte de narrativas relevantes sobre a cultura, a histéria e a
origem dos empreendimentos da Quarta Coldnia.
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Quando olharmos para a criagio, a elaboragio, a implementagio e
a gestio de marcas para pequenos negécios, diversos s3o os aspectos de
importincia. A primeira questio é a diferenciagio perante concorrentes
diretos ou indiretos; cada marca elaborada € tnica, seja pela cor, pelo
icone, pela narrativa criativa, pelos atributos estruturados em torno do
negoécio. Dessa forma, apostamos no rigor metodoldgico do desenvolvi-
mento de marcas® para surgirem propostas criativas que fagam sentido
com a histéria e com os produtos/servigos oferecidos pelo cliente.

O segundo aspecto para observarmos é a credibilidade que uma marca
elaborada corretamente comunica sobre o empreendimento. A elaboragio
correta diz respeito aos cuidados técnicos da aplicagio correta da marca
presentes no chamado Manual de Marca, a solugio criativa desenvol-
vida que considere aspectos socioculturais do contexto de insergio da
marca (regional, estadual, nacional ou internacional) e a delimitacio de
um posicionamento que faga sentido ao cliente e ao ptblico de interesse,
materializando a integra¢do da comunicagio relacional. Quando esses
pontos sdo atendidos, ha garantias de uma maior credibilidade da marca
perante seus publicos de interesse (NEUMEIRER, 2008).

O terceiro tépico que atentamos é acerca do legado (KELLER, 2013)
que uma marca pode deixar ao ser bem elaborada e gerida. Para com-
preendermos a palavra legado, acionamos a metafora da heranga para
compreendermos todos os atributos, os valores e as conquistas que uma
marca de qualidade pode oferecer aos consumidores finais, 2 Quarta Col6-
nia e ao estado do Rio Grande do Sul; este legado de marca é construido
ao longo do tempo, considerando o projeto grafico da identidade visual,
os produtos/servigos consumidos pelos piiblicos de interesse e todas as
demais acGes de relacionamento que a marca pode implementar.

Por fim, o quarto fator que contribui para pensarmos a importancia
das marcas aos empreendimentos da Quarta Col6nia é o crescimento,
diretamente relacionado a administragdo de marketing (KOTLER, 2000).
A gestio de marcas precisa ser pensada no longo prazo, uma vez que a
insercdo, a fixagdo, o reconhecimento e a manutencio sio momentos
importantes do percurso de existéncia de uma marca. Logo, quando uma
marca e, consequentemente, toda a empresa ou organizagio que ela repre-
senta se expande, é possivel dialogar com outros segmentos de mercado,

9 Conforme Figura 2, presente no Capitulo 3.
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inserir produtos e servigos diferenciados e acompanhar as transformagGes
do comportamento do consumidor que emergem do tecido sociocultural.

Por meio dos aspectos de diferenciagio, credibilidade, legado e cres-
cimento, compreendemos a relevancia em articular a gestdo de marcas
para pequenos negécios e empreendimentos, nio perdendo em nosso hori-
zonte de futuro a importante ideia de que nio sdo apenas empresas com
bilhGes em faturamento que precisam de uma boa estratégica e criativa
gestdo de marcas.

No sexto capitulo, denominado Projetos de Marca Quarta Colonia,
vocé confere o portfélio de marcas desenvolvidas em 2021 e 2022 para
clientes reais desse territério tio rico culturalmente. Mas antes, vamos
conhecer 0 4C Lab de Marcas.
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CONHECENDO O 4C LAB

O 4C Lab de Marcas nasce do desejo de aproximar estudantes da Uni-
versidade Federal de Santa Maria com a comunidade da Quarta Colonia,
tanto por ser uma regido com vasto potencial turistico e cultural, com
o desenvolvimento da candidatura do Geoparque Aspirante UNESCO
na regido, quanto por ser a Universidade (publica e de qualidade) uma
vertente potencializadora da produgio de conhecimento em Santa Maria
e regido. Assim, queremos nio apenas produzir, mas também entregar
esse conhecimento, de forma acessivel e materializado, para a comuni-
dade da regido.

O primeiro ponto para a defini¢fdo do nosso projeto foi realizar um
diagnéstico dos servigos de comunicagio que poderiam ser implementados
nas microempresas e nas agroindustrias familiares da Quarta Col6nia.
Foi identificado, pelas vivéncias das e dos pesquisadores participantes
da fundagio do projeto, uma grande demanda pelo desenvolvimento de
marcas para esses negdcios, bem como materiais de apoio e orientagdes
sobre comunicagdo de empresas e inser¢do no mercado.

A partir dessa identifica¢do, delineamos o objetivo geral do
projeto, sendo ele:

Criar um observatorio e laboratdrio para a construcdo de marcas,
bem como prestar consultorias e oferecer cursos para a manutencio das
identidades visuais de pequenos empreendedores da Quarta Colénia,
fortalecendo esses pequenos negocios e colaborando com a divulgagio e
a promogio do Geoparque da Quarta Coldnia como um destino turistico.

Com essa definigdo, conseguimos alocar quatro objetivos especificos
para colocar em pratica as necessidades do projeto:
1) Atender demandas marcérias dos pequenos empreendedores da
Quarta Coldnia;
2) Analisar marcas e propor ajustes, alinhamentos e reformulagges;

26



3) Organizar e ministrar minicursos que tratam de questdes
especificas da manutencido das identidades visuais dos pe-
quenos empreendedores;

4) Oferecer uma oportunidade de experimentagio aos e as es-
tudantes do curso de Publicidade e Propaganda e do curso de
Desenho Industrial.

Seguindo as diretrizes da Resolugio N. 006/2019-UFSM°, que trata
sobre a politica de extensio da Universidade, desenvolvemos uma meto-
dologia de agdo para o projeto, com duragio de cinco anos de aplicagio,
em trés etapas. Aproposta era que todas essas etapas deveriam se repetir
em cada um dos cinco anos de duragio do projeto. A definicio ficou assim:

1) Selecdo dos pequenos empreendedores: abrir edital para selecdo de
estudantes participantes e bolsistas do projeto; selecionar as empre-
sas participantes, via edital.

2) Execugido do projeto de marca: estruturar as etapas de criagio de
marca e manual de identidade visual, com delimita¢Ges de aplica-
¢Oes em materiais e embalagens; realizar encontros para briefing e
diagnéstico com a empresa e os estudantes; aplicar as etapas defi-
nidas para a cria¢fo da marca; realizar encontros para apresenta-
¢do da marca.

3) Entrega e divulgagio dos resultados do projeto: oportunizar plan-
toes tira-dividas sobre os elementos da identidade visual; construir
cursos sobre necessidades comunicacionais que contemplem as em-
presas selecionadas, com vagas disponiveis para empresas interessa-
das nos préximos editais também; divulgar as atividades do projeto,
as marcas desenvolvidas, os cursos e as potencialidades do Geopar-
que no Instagram, ao longo do ano; divulgagio do portfélio com to-
das as marcas desenvolvidas para encerramento de ano do projeto.

Os instrumentos de avaliagdo extensionista da UFSM preveem cinco
dimensdes: 1. Politica de gestdo considerando a produgao de conhecimento
na Universidade e sua destinagdo social, partindo de metas vigentes propos-
tas na gestdo e na politica extensionista; 2. A infraestrutura disponivel pela
Universidade e pelas parcerias externas; 3. Relagdo universidade-sociedade,

10 Disponivel em <https://www.ufsm.br/pro-reitorias/proplan/resolucao-n-006-2019>. Acesso em:
10 abril 2023.
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considerando a efetiva validade do trabalho realizado para o desenvolvi-
mento social, cultural e econémico da populagdo-alvo; 4. Plano Académico,
considerando a importincia do trabalho realizado para o crescimento
humano e intelectual de servidores da Universidade e alunos participan-
tes da acdo; e 5. Produto Académico, visando a aquilatar as contribuigdes
materiais imateriais trazidas pela a¢do extensionista a populagio-alvo
emcurto, médio e longo prazo.

Nesse sentido optamos por organizar trés instrumentos de avalia-
¢do: pesquisa de satisfagdo, no formato de questionario, com os peque-
nos empreendimentos atendidos pelo projeto; pesquisa de satisfagio,
no formato de questionario, com estudantes bolsistas e voluntarios que
atuarem no projeto; avalia¢do das interacdes do piiblico geral nas redes
sociais do projeto.

Ainda delimitamos alguns resultados esperados com o desenvolvi-
mento do projeto, sendo eles:

+ Atender demandas de marca e de identidade visual de pequenos
empreendedores que serdo selecionados via edital, contemplando
em torno de dez cases por ano de duragio do projeto;

- Oferecer um espago de consultoria em relagdo a aplica¢do das
marcas e dos elementos de identidade visual, com plantdo para
tirar duvidas;

+ Organizar cursos para pequenos empreendedores que contemplem
questdesrelacionadas as principais necessidades comunicacionais;

+ Proporcionar um espaco de experimentacio e de aprendizagem
para os estudantes dos Cursos de Comunicagio Social - Publicida-
de e Propaganda e de Desenho Industrial;

+ Ampliar o potencial turistico da Quarta Col6nia, divulgan-
do os produtos e servigos dos pequenos empreendedores, bem
como o Geoparque.

Com essas definigdes, o projeto de extensio foi criado e demos inicio
as suas etapas de implementagao.
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3.1 ETAPAS DE IMPLEMENTA(;AO DO PROJETO

Para iniciar o projeto, precisavamos de um nome. Assim, o primeiro passo
foi realizar um estudo de naming com os participantes da fundagio do Lab.
Naming é o nome dado ao processo criativo comunicacional para a criagio
de nomes de marcas, empresas, projetos, eventos, entre outros. Para esse
processo sio levados em consideragio algumas técnicas e etapas, como, por
exemplo, seguir uma linha criativa que tenha identificagdo com o ptiblico
destinado. Outras técnicas para se levar em consideragio sio: facilidade
de escrita e prontincia, concisio (sendo assim mais facil de ser lembrado),
transmissdo da mensagem que a marca quer comunicar, facilidade de
memorizagio e inovagdo (é sempre importante realizar uma busca para
saber se 0 nome escolhido j4 nio é utilizado por outra marca).

Para trabalhar no naming, estudamos linhas criativas que poderia-
mos seguir, analisamos todas essas técnicas citadas e selecionamos quatro
elementos que gostariamos de destacar (tanto aspectos da identificagio
geogrifica da regido, quanto da sua beleza, além de caracteristicas rela-
cionadas ao préprio objetivo do projeto): Colénia, Caminhos, Criativi-
dade e Comunidade.

Com isso, delineamos a estratégia de chamar de 4C, aletra inicial de
cada um desses elementos. A ideia de trabalhar como um laboratério ja
vinha desde a definigdo do objetivo geral do projeto, o que carrega também
a proposta extensionista: ser um espago de experimentagdo para o estu-
dante e que agregue valor para a comunidade. Assim, criamos o naming:
“4C Laboratério de Marcas”. Ao desenvolver o naming percebemos que
ele também traz mais um valor agregado, pois remete a abreviagio de
“Quarta Colénia”.

Para chegar a defini¢do desse nome, foi desenvolvido o processo de
brainstorming entre os participantes e os bolsistas do projeto, j4 sendo uma
atividade de experimentacio do projeto. Brainstorming (PETERMANN,
2023) é outro processo criativo trabalhado na comunicagdo, em que todos
os envolvidos fazem uma dindmica de ideias e sugestdes, no qual o foco
principal é a quantidade e a auséncia de criticas as ideias. A partir dessas
sugestdes, vai sendo realizado um refinamento, combinagbes e variagdes
até chegar no resultado final. Trazemos aqui um exemplo de como foi a
realizacdo do brainstorming para a criagdo do naming do projeto.
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Figura 1 - Processo de construcdo do naming

Fonte: Criagdo dos autores e das autoras (2022).

A préxima etapa foi a definicio de um modelo de briefing(PETERMANN,
2023). Esse é o nome dado ao instrumento utilizado no processo de coleta de
dados entre profissional criativo e empresa, no momento do atendimento
publicitdrio, de forma a levantar todas as informagGes necessarias para dar
prosseguimento ao trabalho.

Para a defini¢fio do modelo de briefing, optou-se pelo uso de uma
comunicagio simples e direta. Essa estratégia foi escolhida para facilitar a
compreensio entre estudantes e as microempresas e agroindistrias fami-
liares da Quarta Col6nia, de forma que as informagdes levantadas fossem
as mais fiéis possiveis a esséncia da empresa. O modelo inicial foi usado
como teste para a criagdo da marca do projeto, e, a partir desse, foi possivel
corrigir e tornar mais dindmico o modelo final de briefing.

Ele ficou dividido em 4 fases, sendo elas: 1) Apresentacio; 2) Objetivos;
3) Sobre o piiblico; e 4) Personalidade da marca. Com isso, temos como obje-
tivo obter a maxima descri¢do de informacGes para que o processo posterior
- o de criacdo - represente, em sua forma mais auténtica possivel, a marca
em questio e que contemple a esséncia da empresa.

Ainda na etapa de planejamento para a implementagio do pro-
jeto, nos ancoramos em algumas metodologias para viabilizar e faci-
litar a organizagio da equipe, que comegou o projeto trabalhando de
forma remota, devido ao distanciamento social da pandemia da Covid-
19. Optamos por técnicas de gestdo visual que foram organizadas por
meio de fluxogramas elaborados de forma digital e compartilhados
com a equipe: partimos de uma organizagio de framework (uma espécie
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de estrutura base do projeto) definindo ferramentas, fluxos e pessoas
(equipe, cargos e competéncias).

Ademais, organizamos os fluxos internos de trabalho com atividades
e responsaveis, o cronograma a ser executado no primeiro ano do projeto
(2021), assim como definimos alguns modelos de atividades que facilitardo
a aplicagdo durante o projeto. Veja como ficou essa organizagdo para a
implementagio do projeto:

Figura 2 - Fluxograma de organizagdo do projeto

Fonte: Elaborado pelos colaboradores do projeto (2022).

A primeira marca criada para o projeto foi a marca do préprio
projeto. A partir de todas as etapas apresentadas, foi dado inicio aos
estudos para a defini¢do da marca. Os criadores foram os estudantes da
graduagio Brenda Lopes e Christian Halberstadt, participantes do pro-
jeto, que partiram de mapas mentais e painéis de referéncia para definir
simbologia, cores e tipograﬁa. Como explicado anteriormente, o nome
“4C Laboratdrio de Marcas” engloba a ligacio entre a comunidade da
Quarta Col6nia e o projeto. Logo, foram consideradas as possibilidades
de trazer para a marca algumas caracteristicas tidas como principais
para representar sua esséncia e seu objetivo, sdo elas: criativa, seriedade,
confianga e preocupagio com o papel da universidade e com o desen-
volvimento da regido. Também optou-se por fugir de esteredtipos que
envolvem criac3o, criatividade e marcas.
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Como simbologia principal foram escolhidos os morros que cercam a
regido da Quarta Col6nia, criando assim uma identificagdo com o piiblico
da marca. Também foi definido priorizar o destaque para a sigla “4C” como
uma estratégia de ficil memorizagao, deixando entdo como base de sus-
tentacdo o “lab de marcas”.

Figura 3 - Marca 4C Lab de marcas

Fonte: Manual de marca do 4C Lab de Marcas (2021).

Foi criada uma paleta de cores, trazendo tonalidades quentes e frias,
para ampliar as possibilidades de aplicagdes da marca. Os tons principais
sdo o0 azul e o rosa, que criam contraste e destaque para a marca. Para a
tipografia optou-se por nio serifada e arredondada, trazendo significados
de inovagio e criatividade para a identidade.
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Figura 4 - Paleta de cores da marca

Fonte: Manual de marca do 4C Lab de marcas (2021).
Também foi desenvolvido o manual de marca, um livro que traz todas
as especificagOes para a aplicagdo da identidade, além de apresentar mate-

riais de apoio. Selecionamos algumas imagens para exemplificar:

Figura 5 - Sumario do manual de marca

Fonte: Manual de marca do 4C Lab de marcas (2021).
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Figura 6 - Estudo de aplica¢do da marca,
nas versoes vertical e horizontal

Fonte: Manual de marca do 4C Lab de Marcas (2021).

Figura 7 - Aplica¢do da marca em material de apoio (ecobag)

Fonte: Manual de marca do 4C Lab de Marcas (2021).
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Figura 8 - Aplicacio da marca em material de apoio (canecas)

Fonte: Manual de marca do 4C Lab de Marcas (2021).

Na etapa de implementagdo do projeto definimos o nome, o modelo
de briefing, o fluxograma de trabalho, a marca e suas aplicag6es. Foi um
passo fundamental para ja experimentarmos a metodologia proposta para
o laboratério, sendo a nossa marca a primeira identidade desenvolvida
pelo projeto. Com todas essas etapas finalizadas, 0 4C Lab de marcas da
Quarta Coldnia nasceu para o mundo.

3.2 COLOCANDO O PROJETO EM PRATICA

A primeira etapa para divulgagdo do projeto foi criar um perfil no Instagram
e Facebook para estar mais préximo do ptiblico destinado e, também, se asso-
ciar a divulgagdo das iniciativas que ocorrem no Geoparque Quarta Col6nia
(iremos explicar mais adiante sobre).
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Figura 9 - Primeira postagem no perfil do Instagram

Fonte: Instagram do projeto 4C Lab de Macas (2021).
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Devido a situa¢io de isolamento social da pandemia de COVID-19, as
primeiras reuniGes do projeto foram realizadas de maneira remota, on-line.
Em 17 de setembro de 2021 foi lancado o primeiro edital para microempre-
sas e agroindustria familiar da Quarta Coldnia. Nesse edital foi disponi-
bilizada uma ficha de inscri¢do no modelo do briefing, para assim agilizar
o processo de atendimento as empresas interessadas.

No primeiro edital, em 2021, tivemos sete empresas selecionadas para
participar. O projeto contou entdo com seus dez participantes bolsistas
e voluntdrios (estudantes da graduacio) e dos estudantes da disciplina
de Criagdo e Gestido de Marcas do curso de Publicidade e Propaganda da
UFSM, ministrada pelo professor Janderle Rabaiolli, para a criagio das
marcas. Assim, foram definidos grupos de estudantes para cada microem-
presa, que entraram em contato, realizaram reunides de atendimento, a
criagdo da marca e dos materiais de apoio, a apresentacio e a finalizagdo
do trabalho. As orientac¢des dessas criacdes foram divididas entre o pro-
fessor Janderle, a professora e coordenadora do projeto Juliana Petermann
e os estudantes de pés-graduagio, nivel mestrado e doutorado, envolvi-
dos com o 4C.

No segundo ano do projeto, em 2022, novo edital foi aberto, e foram
selecionadas mais sete microempresas e agroindistrias familiares da
regido. A criagdo e a orientagio seguiram os mesmos moldes do ano ante-
rior, dividido entre os participantes do projeto e os estudantes da disciplina
de Criacdo e Gestido de Marcas. Todas as marcas e os materiais desenvolvi-
dos estdo disponiveis no capitulo “Projetos de marcas da Quarta Colonia”.

Ainda no ano de 2022, 0 4C Lab de Marcas realizou seu primeiro
minicurso na 28 FEICOOP - Feira Internacional do Cooperativismo e da
Economia Solidaria. Na oportunidade, os participantes puderam falar
sobre nogdes basicas de comunicagido digital em redes sociais. O titulo da
oficina foi “Eu social media: primeiros passos para divulgar minha marca
nas redes sociais”. O publico-alvo foi composto por representantes dos
empreendimentos da Incubadora Social, que possuiam a necessidade de
conhecer as ferramentas para comunicagio em midias digitais, tendo
assim a oportunidade de dar seus primeiros passos no universo do social
media. A oficina foi proposta a partir do Edital 37/2022", da Incubadora
Social, que visava selecionar atividades de extensio que fariam parte da
programagio no londo da UFSM na 28* FEICOOP, evento que ocorreu de

11 Disponivel em: https://www.ufsm.br/pro-reitorias/pre/editais/037-2022.
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15 a 17 de julho de 2022 e a UFSM esteve presente em um espago proprio,
com diversas atividades, desde apresentacdes artisticas, comercializagdo de
produtos dos empreendimentos incubados, realizagdo de oficinas, palestras
e demais atividades.

O 4C Lab de Marcas possibilitou a duas turmas de estudantes de
Publicidade e Propaganda da UFSM praticar seus conhecimentos, apli-
cando aprendizados com microempreendedores reais, identificando pro-
blemas de comunicagio da sociedade, impulsionando transformagdes
na regido e aproximando universidade da comunidade. Essa é uma das
maiores riquezas da extensdo, conforme veremos a seguir.
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CRIANDO CONEXOES:
ESTUDANTES E
COMUNIDADE

Segundo o Férum de Pré-Reitores de Extensdo das Universidades Publicas
Brasileiras (FORPROEX, 2012, p- 28), o conceito de extensdo universitaria,
entre outras aplicabilidades, rege “[...] sob o principio constitucional da indis-
sociabilidade entre ensino, pesquisa e extensdo, é um processo interdisciplinar,
educativo, cultural, cientifico e politico que promove a interagdo transforma-
dora entre Universidade e outros setores da sociedade”. Em complemento, a
Resolugdo N° 003/2019* da UFSM que regula a insergo das agGes de extensao
nos curriculos dos cursos de graduagio, em seu artigo 2° diz que “A insercio
das acoes de extensdo como componente curricular objetiva contribuir na
formacio técnico-cientifica, pessoal e social do estudante., ou seja, a extensio
promove uma conexo entre estudantes e comunidade, oportunizando tanto a
aprendizagem pratica quanto a resolugio de problemas (no nosso caso, comuni-
cacionais) a partir de um processo interdisciplinar e de uma inserco social real.

Dentro dessa relagdo, Calderén (2011) identifica sete dimensdes da
extensdo, sendo elas: ética, formadora, académica, didatico-pedagégica,
cooperadora, estratégica e acolhedora. A partir disso, vamos identificar
a atividade do 4C Lab de Marcas a partir de cada uma dessas dimensdes.

A) Dimensio Etica - “[...] ser uma categoria ética capaz de questionar,
de forma continua e permanente, os rumos das atividades de ensi-
no e pesquisa e as praticas gerenciais do cotidiano das IES” (CAL-
DERON, 2011, p- 27). Identificamos que, com as praticas do 4C, po-
demos avaliar o processo de ensino-aprendizagem dos alunos, pois
eles ndo estdo trabalhando com um caso hipotético de sala de aula,
mas com um cliente real e com problemas reais;

12 Disponivel em: <https://www.ufsm.br/app/uploads/sites/ 346/2019/11/RES_GR_2019_003.pdf >.
Acesso em: 18 de abril de 2023.
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B)

Dimensio Formadora - “[...] para a cidadania, possibilitando es-
pagos para que estudantes, professores e parceiros, internos e ex-
ternos, vivenciem e deem concretude aos valores democraticos’
(CALDERON, 2011, p. 27). Trabalhar com questdes de microem-
preendedores e agroindustria familiar, da regido da Quarta Coldnia,
traz aos estudantes a realidade local e a oportunidade de contribuir
com o desenvolvimento da economia e do turismo da regido. Assim,
como traz a oportunidade aos microempreendedores de compreen-
der aspectos estratégicos e comunicacionais para potencializar seus
negdcios sem um custo alto de investimento que eles nio teriam;
Dimensio Académica - “[...] pratica académica que rompe os muros
da sala de aula e dos laboratérios de pesquisa para se tornar agio
sistemdtica geradora de conhecimentos e da vivéncia cidada” (CAL-
DERON, 2011, p. 28). Como salientamos, é oportunizar aos alunos
o contato com experiéncias reais e o desenvolvimento de solugdes;

D) Dimensido Didatico-pedagdgica - “[...] acaba produzindo recursos

didatico-pedagdgicos por exceléncia para a formacio do educando,
por meio de metodologias extensionistas” (CALDERON, 2011, p.
28). O 4C Lab de Marcas abre espagos de aprendizado para além da
criagdo de marca, traz também aspectos como o alinhamento pelo
briefing, o pensamento estratégico a partir das necessidades, a cria-
¢do de materiais de apoio que se apliquem no contexto da microem-
presa e o estudo do livro de marca.

Dimensdo Cooperadora - “Trata-se de uma prética que contribui
para articular e potencializar as forcas da sociedade por meio de
parcerias, cooperando, complementando, fortalecendo, potenciali-
zando e aprimorando as iniciativas do poder ptiblico, da sociedade
civil e do mercado” (CALDERON, 2011, p. 28). O publico delimitado
pelo projeto, microempresas e agroindustrias familiares, passa por
uma selegdo via edital para que sejam levantadas as reais necessida-
des (econdmicas e comunicacionais) de cada um. Assim podem ser
contemplados com os servigos oferecidos pelo 4C quem realmente
necessita, refor¢ando a colaboracio extensionista.

Dimensio Estratégica - “[...] possibilita as IES a interlocug¢do com
importantes atores do Poder Publico, da sociedade civil e do mer-
cado’ (CALDERON, 2011, p. 28). O grande potencial estratégico do
4C é fortalecer a regido, a partir da comunicagio das microempre-

40



sas, para o desenvolvimento do Geoparque Quarta Colénia, que tem
como iniciativa a Universidade Federal de Santa Maria e as prefei-
turas das cidades da regido.

G) Dimensio Acolhedora - “[...] a extensdo universitaria possibilita es-
pagos propicios para o acolhimento da diferenga, a afetividade hu-
mana, a compreensdo miitua, o trabalho cooperativo e a convivén-
cia pluralista e multicultural” (CALDERON, 2011, p. 28). Podemos
perceber a pluralidade de pessoas, trabalhos, tematicas e criagdes
a partir das microempresas atendidas e das marcas criadas. Boa
parte delas trabalha com produtos que trazem sua histéria (como
geleias e produtos coloniais) ou que partem de um novo olhar para
aregido (como o desenvolvimento de produtos relacionados aos fés-
seis de dinossauros).

Com essa breve analise, conseguimos identificar as sete dimensdes
da extensio (CALDERON, 2011) em nosso projeto, refor¢ando a impor-
tancia da sua inser¢do tanto para estudantes quanto para a comunidade
da Quarta Colénia. Agora, vamos conhecer um pouco mais sobre a regido
da Quarta Coldnia.

41



QUARTA COLONIA E SEUS
POTENCIAIS DE NEGOCIOS

A Quarta Col6nia de Imigracio Italiana é uma regido do Rio Grande do Sul,
Brasil, reconhecida como o quarto centro de colonizagio italiana e o primeiro
fora da Serra Gaticha (nesta regido, estdo as trés primeiras col6nias: Conde
D’Eu, em Garibaldi; Dona Isabel, em Bento Gongalves; e Campo dos Bugres,
em Caxias do Sul.) Segundo a reportagem do Didrio de Santa Maria®, foi entre
1877 € 1878, que imigrantes, a maioria oriundos da regido de Véneto, chegaram
alocalidade de Val de Buia (hoje Silveira Martins), e que posteriormente
passou a formar a Quarta Col6nia.

Atualmente, a regido conta com nove municipios, cada um com suas
peculiaridades. A partir de uma coleta de informag6es nos sites das pre-
feituras, montamos um quadro com informagdes relevantes sobre cada
um desses municipios.

13 Disponivel em <https://diariosm.com.br/diario-explica -por-que-a-quarta-colonia-tem-esse-nome/>.
Acesso em 10 abr 2023.
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Quadro 3 - Municipios da Quarta Col6nia

Agudo

O nome “Agudo” é devido ao morro localizado na regido, denominado Morro
Agudo, por ter uma caracteristica acentuada. O morro é considerado uma atragio
local e encontra-se em frente 4 avenida principal da cidade (Avenida Concérdia). A
agricultura é a principal for¢a motriz da economia agudense, destacando a cultura do
arroz, fumo e morango, além de outras como milho, feijdo, amendoim, soja, mandioca,
batata-doce, batata-inglesa e frutas. Uma caracteristica herdada pelos imigrantes e
bem disseminada é a existéncia de horta e pomar de frutiferas em sua propriedade.

Para quem vem de fora, os maiores atrativos que Agudo oferece estio em
ecoturismo e gastronomia. Como exemplos do primeiro caso: os balnearios
Drews, Hoffmann e Friedrich, as cascatas Raddatz e do Chuvisco, a Gruta do
Indio, Morro Agudo, o Morro da Figueira (531 m de altitude), com a Rampa
de asa delta e paraglider, travessia do Rio Jacui, através de barca por cabo. Na
gastronomia se destacam os Cafés Coloniais.

A cidade encontra-se ao centro do estado, a uma altitude de 150 metros, com
uma populagio estimada, em 2019, de 19.102 habitantes, tendo uma densidade
demogrifica de 33,45 hab/km? e 4rea de 533,1 km?, o que representa 0,1994% do
estado. Os seus habitantes estido divididos em cerca de 9.002 na zona urbana, e
cerca de 10.100 na zona rural.

Restinga
Séca

O municipio de Restinga Séca, que se localiza na Regido Central do Rio Grande do
Sul, conta com 15,849 mil habitantes e com uma 4rea de 954,76 Kmz2, estd 12 km
distante da Rodovia Estadual 509 e 54 km da Rodovia Federal BR 392. A formagio
étnica do municipio é composta predominantemente por quatro etnias: alem3,
italiana, portuguesa e afro-brasileira, produzindo assim uma diversidade cultural.
Localizado no Passo das Tunas, no rio Vacacai, distante 12 Km do centro da cidade
de Restinga Séca, por ligagio asfiltica, na divisa com o municipio de Formigueiro,
é um dos mais belos e visitados balnearios da regido central do Estado. Dispde de
uma boa infraestrutura, com banheiros ptiblicos, chuveiros ao ar livre, posto de
atendimento da Brigada Militar, salva-vidas, atendimento ambulatorial, além de
mercados, lancherias, bares, restaurante, sorveterias, diversas lojas de variedades,
cancha de bocha, areas para futebol de areia, vdlei etc.

Localizado no Recanto Maestro, em Restinga Séca, no coragio do Rio Grande do
Sul, o complexo do parque termal contempla em toda sua extensio uma drea de
aproximadamente 150 hectares, tendo um amplo espago verde e o qual é bastante
utilizado para atividades ao ar livre, para relaxar a mente e o corpo.

A estrutura para banhos possui seis piscinas, sendo quatro de 4guas quentes e
duas de dguas frias, além de nove ofurds de hidromassagem. Fonte termal é a
nascente de d4gua subterrdnea naturalmente aquecida pelo calor interno da terra.
Tendo 4gua emergente a temperatura de 42°C é mantida nas piscinas internas
e externas a mais de 38°C.
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Dona
Francisca

Dona Francisca estd situada entre a Serra de Sio Martinho e as virzeas do Rio
Jacui, situagdo privilegiada que lhe confere caracteristicas ambientais tinicas.
Admirar a cidade do outro lado do Rio, principalmente ao entardecer, é fruir de
um quadro vivo em que as luzes do acaso vio colorindo sua paisagem recortada
pelo verde profundo das matas nas encostas do Morro Santo Anténio.

O Rio Jacui é o principal patriménio de Dona Francisca, cujo porto tem hoje
um grande valor histérico, por ter, em outra época, servido como principal
escoadouro da produgio agricola da regido. Uma das formas de valorizar a sua
importincia é fazé-lo, também, um espago para diversio, reagio e lazer. Nesse
sentido, sdo incentivadas atividades como canoagem, a pesca esportiva e passeios
de barco. A principal atividade econémica é a agricultura, sendo os produtos
mais cultivados o arroz e o fumo.

Sio
Jodo do
Polésine

Protegido por um belo vale na tranquilidade do interior gaticho, o municipio
de Sdo Jodo do Polésine nasceu da unido da religiosidade e da saudade da velha
terra. Inicialmente, chamado de Terra de Manoel Py, com o passar dos anos foi
chamado de S4o Jodo do Polésine, uma forma de agradecer ao Padroeiro Sio Jodo
Batista pela boa acolhida na terra nova e manter viva na lembranca a Polésine
das planicies do Rio P4, no norte da Italia.

Como toda a cidade italiana, ainda que de imigrantes, a religiosidade em S3o Jodo
do Polésine é marcante. Capelas e capitéis se espalham pelas muitas localidades,
com sua arquitetura muito peculiar.

O distrito turistico de Vale Véneto é destacado pela sua beleza exuberante, onde
a Igreja de Corpus Christi impde sua grandiosidade em cima da colina. Na
localidade de Ribeirio, fica o marco onde nasceu o didcono Jodo Luiz Pozzobon,
que podera vir a ser santo. Para conhecer o monumento a Nossa Senhora da
Salete, a padroeira dos agricultores, e contemplar a beleza do vale é preciso antes
subir os seus 77 degraus, mas a visdo é recompensadora.

O turismo em S3o Jodo do Polésine é formado por um conjunto de potencialidades
tanto na drea rural quanto na urbana e apresenta-se como um local de diversidade
em todos os sentidos. Definido por cendrios que encantam pela diferenca,
com destaque a paisagem entre os verdes dos vales e o colorido nas virzeas
representadas pelo plantio do arroz, e pelas encostas cobertas por diversas
culturas que se adaptam ao ambiente propicio ao seu desenvolvimento.
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Silveira
Martins

Silveira Martins é conhecida como bergo da Quarta Coldnia por receber as
primeiras levas de imigrantes italianos da regido central do estado do RS, dando
inicio ao 4° Niicleo de Imigragdo Italiana do RS, juntamente com os outros trés
primeiros niicleos: Caxias do Sul, Bento Gongalves e Garibaldi.

Silveira Martins possui como base da economia o cultivo do feijdo, da soja, do milho
e da batatinha, e também da atividade turistica, que atrai intimeros visitantes para
desfrutar da saborosa gastronomia e dos belissimos atrativos religiosos, naturais
e histéricos que s6 Silveira Martins, por ser o Ber¢o da Colonizagio Italiana do
Centro do estado pode oferecer. Visitar Silveira Martins, hoje, é apreciar um pouco
da beleza do passado e descobrir a pujanca desse povo, fortalecido pelo trabalho e
pela dedicacio pessoal, caracteristica dos italianos. E reviver também as tradicdes
italianas, que sobrevivem hd mais de um século de colonizagio.

Percorrer o caminho de Rota Gastronémica entre Santa Maria e Silveira Martins
é fazer um passeio inesquecivel, encantando os visitantes pela natureza formada
por belos vales e pelas paisagens exuberantes, pela histéria preservada nas
construgdes, por seu povo acolhedor e fiel as suas origens e pela deliciosa cozinha
italiana que tempera o cardapio dos restaurantes da regido.

Ivora

O municipio de Ivora foi colonizado por imigrantes italianos que chegaram em
setembro de 1883. A emancipagio politico-administrativa deu-se em 1988. Ivora
conta, atualmente, com uma populagio aproximada de 90% de descendentes
italianos e 10% de descendentes de outras etnias.

Ivor4 possui uma populagio de 2.156 habitantes distribuidos numa drea de
123 km? e est4 localizado na faixa de transposi¢do da Depressdo Central para
o Planalto Médio. A economia do Municipio de Ivora baseia-se no binémio
agricultura-pecudria.

Os principais pontos turisticos da cidade sdo a Casa Alberto Pasqualini que se
constitui da casa-museu onde nasceu o mais ilustre filho desta terra, o Senador
Alberto Pasqualini, a Praga Central, o Conjunto Arquiteténico da Matriz com
o Memorial das Aguas, 0 Morro da Cruz e o CTG nas imediag¢Ges da cidade. No
meio rural, Ivord possui lindas cascatas, um abrigo indigena, um balneario, trés
agroindistrias (estio em processo de implantagio mais cinco) e trés cantinas,
além de belas capelas e capitéis espalhados por todo o municipio e o Monte
Grappa; Ivora possui trés trilhas de ecoturismo formatadas e recebendo turistas
sob agendamento e também faz parte da Rota Gastron6mica da Quarta Colénia.
O Monte Grappa, ponto turistico mais visitado, é um acidente natural de beleza
dnica que proporciona ao turista momentos de paz e tranquilidade e também
belas visdes da redondeza; no mesmo, encontra-se uma “Via-Sacra” (desde o
inicio do caminho até o topo), um capitel construido pelos primeiros moradores
de Ivora, um Santuirio a Nossa Senhora de La Guardia e varios mirantes de onde
se pode avistar, em dias de “atmosfera limpa’, as cidades de Faxinal do Soturno,
Sdo Jodo do Polésine e bem ao longe, Restinga Séca, Jilio de Castilhos e ao seu
pé, a cidade de Ivoré; desde o ano de 1965, ano em que foi construido o Capitel
de Nossa Senhora de La Guardid, o Monte Grappa ja era recebido por fieis,
atualmente destacando-se no turismo religioso praticado durante todo o ano e,
no ecoturismo, com a trilha da subida noturna.
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Pinhal

Grande

O municipio integra a 4 * coldnia de imigragdo italiana e hoje é composto por
descendentes de italianos, portugueses e espanhéis. A mata nativa, especialmente
amata de pinhais, deu nome a Pinhal Grande.

A histéria registra que diversas tribos indigenas viveram nessa regido, entre
elas, os Tapes. Os jesuitas foram os primeiros homens brancos a chegar até aqui.
Vinham catequizar os indios e atuar na criagdo de gado utilizando a mio de
obra indigena.

A economia de Pinhal Grande esti baseada nas atividades primadrias da
agricultura e da pecudria, que se desenvolvem nas mais de 800 propriedades
rurais do municipio. Os principais produtos cultivados sdo a soja, o milho, o
feijdo, o fumo, entre outros. Na pecudria, destaca-se o gado bovino. A piscicultura
é um setor em desenvolvimento, baseado na criagio de jundids e carpas chinesas.
A produgio de vinho atinge a cifra de 200.000 garrafas por safra.

A fabricagdo de cachaga e a garapa da cana-de-agticar também se destacam. O
setor industrial conta com fabrica de embutido, de esquadrias e de méveis, além
da indistria de laticinios Parlacto que produz queijos e manteigas. No que diz
respeito 4 populagio, cerca de 70% dela esté localizada no campo; os 30% restantes
estdo concentrados na sede urbana do municipio. A necessidade de fixar o homem
do campo em seu meio tem sido uma das prioridades da administragdo publica.
A exploragio do potencial turistico de Pinhal Grande avanga progressivamente
na medida em que as autoridades locais investem na infraestrutura necessiria
para o seu pleno desenvolvimento. Sua paisagem, marcada pela presenga de
diversos cursos d'dgua, tais como: os arroios “do tigre”, “Redomona’, “Ferreira”
e “Taquarianos”, além do Rio Jacui, proporcionam varias belezas naturais, com
destaque para as cascatas.

Faxinal
do
Soturno

Faxinal do Soturno, situado na Depressdo Central, no corag¢do do Rio Grande
do Sul, entre o Jacui a leste e a Serra de Sdo Martinho a oeste. Emancipado
em 1959, Faxinal do Soturno possui uma 4rea territorial de 180 km?, com um
relevo privilegiado formado por montes e vales, recortado por rios e grutas,
proporcionando um conjunto harmonioso.

A origem do seu nome vem do Rio Soturno que banha suas terras, de nome sinistro,
porém, doa-se em nome e riqueza, nas suas margens o arroz irrigado e nas partes
altas o potencial energético. A populagio tem a economia alicergada na agricultura,
no comércio e na industria, fazendo desse municipio ndo sé centro geografico,
como comercial que, aliado aos seus eventos, possui um forte atrativo turistico.

Nova
Palma

Nova Palma é um municipio de pequeno porte situado na Regido Central do
Estado do Rio Grande do Sul, na chamada Quarta Colnia de Imigragdo Italiana.
Além da religiosidade marcante, Nova Palma possui cultura muito rica e
diversa, tendo representadas em seu territério expressdes italianas, alemas,
negras, portuguesas, além dos costumes gauchescos. A economia é baseada na
agropecudria, nas industrias de pequeno porte e na presenca importante da
Cooperativa Agricola Mista Nova Palma Ltda (CAMNPAL). Os atrativos culturais
e naturais atraem muitas pessoas para Nova Palma, especialmente o Balneario
Municipal, que é um dos pontos mais visitados pelos veranistas da regido, e a
Rota das Esculturas, conjunto de 12 obras esculpidas pelo artista Rogério Bertoldo
e expostas no caminho que liga a cidade ao Jardim das Esculturas.

Fonte: Elaborado pelos autores (2023).
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O projeto estratégico Geoparque Quarta Col6nia é uma iniciativa
da Pré-Reitoria de Extensdo da Universidade Federal de Santa Maria
(UESM) junto com as prefeituras de cada municipio. Essa proposta de
Geoparque estd centrada, principalmente, na singularidade geolégica da
Quarta Col6nia. Para uma regido ser reconhecida como um Geoparque,
ela precisa ter evidéncias arqueoldgicas e paleontolégicas relevantes, além
de monumentos naturais preservados. Com a validagio de Geoparque, as
regides ganham incentivos de geoconservagio e sustentabilidade, além de
importancia cientifica com potencial didatico e turistico.

A Universidade Federal de Santa Maria também promove projetos
para potencializar essa regido. Um deles é o Progredir, que traz uma série
de cursos de capacitagio para que os moradores dos municipios possam
atuar em empresas e iniciativas que visam, principalmente, o turismo local.
Outros projetos sdo os de extensdo da prépria Universidade, que contri-
buem para a construgio de estratégias de desenvolvimento local. Assim,
com todo o incentivo que envolve o Geoparque, busca-se um futuro em que
a qualidade de vida esteja em sintonia com a conservagio da cultura e da
heranga da regido da Quarta Colénia, desenvolvendo o potencial turistico
da regido e impulsionando sua economia. Confira mais informagdes sobre
o Geoparque na suas redes sociais (@geoparkquartacolonia)™.

E aliada a essa iniciativa e buscando responder uma demanda especi-
fica de comunicagio, a criagio de marcas, que o projeto de extensio 4C Lab
de Marcas da Quarta Coldnia desenvolve duas atividades. A comunicacio
precisa estar aliada com as microempresas e as agroindistrias familiares
de maneira a trazer legitimidade, objetividade, clareza e estética para todo
esse potencial turistico e econdmico da regido. A seguir, vamos apresentar
as marcas criadas pelo projeto.

14 Disponivel em: <https://www.instagram.com/geoparkquartacolonia/>. Acesso em: 10 abril de 2023.
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PROJETOS DE MARCAS
QUARTA COLONIA

6.1 AGROINDUSTRIA SERRANA

FICHA TECNICA

Criadores: Luan Alves, Luiza Bicaco e Sara Dal Molin

Disciplina: Cria¢do e Gestdo de Marcas

Docentes: Janderle Rabaiolli e Juliana Petermann

Orientadores e orientadoras da pés-graduagdo: Ariadni Loose, Arion Fer-
nandes, Dayane da Cas, Lara Cezar e Taciana Escandiel

Santa Maria, 2021
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6.2 ATELIE DA ROSE

Criadores: Alana Barbosa, Giovane de Morais e Rodrigo Fuchs
Disciplina: Agéncia Experimental em Publicidade e Propaganda
Docentes: Janderle Rabaiolli, Juliana Petermann e Rodrigo Correa
Orientadores e orientadoras da pés-graduagio: Ariadni Loose, Arion Fer-
nandes, Lucas Schuch e Taciana Escandiel

Santa Maria, 2022
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6.3 ARTES QUIMIREI

Criadores: Angélica Borges, Bernardo Brown, Mariana Reis e Paula Eder
Disciplina: Agéncia Experimental em Publicidade e Propaganda
Docentes: Janderle Rabaiolli, Juliana Petermann e Rodrigo Correa
Orientadores e orientadoras da pés-graduagdo: Ariadni Loose, Arion Fer-
nandes, Lucas Schuch e Taciana Escandiel

Santa Maria, 2022
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6.4 ASSOCIA(;AO REMANESCENTES
QUILOMBOLAS ACACIO FLORES

Criadores: Andressa Gongalves, Rafael Cruz e Thalya Leitemberger
Disciplina: Agéncia Experimental em Publicidade e Propaganda
Docentes: Janderle Rabaiolli, Juliana Petermann e Rodrigo Correa
Orientadores e orientadoras da pés-graduacio: Ariadni Loose, Arion Fer-
nandes, Lucas Schuch e Taciana Escandiel

Santa Maria, 2022
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6.5 AZIENDA BASTIANI

Criadores: Alesson Oliveira, Ariane Martinez, Brenda Lopes e
Nathalia Kessler

Disciplina: Criagdo e Gestdo de marcas

Docentes: Janderle Rabaiolli e Juliana Petermann

Orientadores e orientadoras da pés-graduagdo: Ariadni Loose, Arion
Fernandes, Dayane da Cas, Lara Cezar e Taciana Escandiel

Santa Maria, 2021
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6.6 CASA DA VO NYORA

Criadores: Julia dos Santos, Juliana de Souza e Mariana Pickersgill
Disciplina: Agéncia Experimental em Publicidade e Propaganda
Docentes: Janderle Rabaiolli, Juliana Petermann e Rodrigo Correa
Orientadores e orientadoras da pés-graduagdo: Ariadni Loose, Arion Fer-
nandes, Lucas Schuch e Taciana Escandiel

Santa Maria, 2022
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6.7 CLIC AMIGO

Criadores: Emylle Ziegler e Natassia Gabaia

Disciplina: Cria¢do e Gestdo de Marcas

Docentes: Janderle Rabaiolli e Juliana Petermann

Orientadores e orientadoras da pos-graduagio: Ariadni Loose, Arion Fer-
nandes, Dayane da Cas, Lara Cezar e Taciana Escandiel

Santa Maria, 2021
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6.8 FAZENDOURO

Criadores: Andressa Gongalves, Chiara Porto Alegre, Rafael Cruz, Rodrigo
Fuchs, Thalya Leitemberger

Disciplina: Cria¢do e Gestdo de Marcas

Docentes: Janderle Rabaiolli e Juliana Petermann

Orientadores e orientadoras da pés-graduagdo: Ariadni Loose, Arion Fer-
nandes, Dayane da Cas, Lara Cezar e Taciana Escandiel

Santa Maria, 2021
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6.10 MANAS

Criadores: Anna Luiza Pinheiro, Julia dos Santos, Juliana de Souza,
Mariana Reis e Renan Morais

Disciplina: Criagdo e Gestao de Marcas

Docentes: Janderle Rabaiolli e Juliana Petermann

Orientadores e orientadoras da pés-graduacio: Ariadni Loose, Arion Fer-
nandes, Dayane da Cas, Lara Cezar e Taciana Escandiel

Santa Maria, 2021
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6.11 MEL DALLA CORTE

Criadores: Bruna Lima, Giovanna Dotto e Thais Schneider

Disciplina: Criagdo e Gestdo de Marcas

Docentes: Janderle Rabaiolli e Juliana Petermann

Orientadores e orientadoras da pés-graduacio: Ariadni Loose, Arion Fer-
nandes, Dayane da Cas, Lara Cezar e Taciana Escandiel

Santa Maria, 2021
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6.12 RUDAUANA

Criadores: Adrieli de Oliveira, Ingrid Maciel, Luisa Leite e Thais Teixeira
Disciplina: Agéncia Experimental em Publicidade e Propaganda
Docentes: Janderle Rabaiolli, Juliana Petermann e Rodrigo Correa
Orientadores e orientadoras da pés-graduacio: Ariadni Loose, Arion Fer-
nandes, Lucas Schuch e Taciana Escandiel

Santa Maria, 2022
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6.13 SR DINO

Criadores: Christian Halberstadt, Leonardo Teloken e Lucas Giacomelli
Disciplina: Agéncia Experimental em Publicidade e Propaganda
Docentes: Janderle Rabaiolli, Juliana Petermann e Rodrigo Correa
Orientadores e orientadoras da pés-graduacio: Ariadni Loose, Arion Fer-
nandes, Lucas Schuch e Taciana Escandiel

Santa Maria, 2022
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6.14 TANIA BORDADOS

Criadores: Lillian Alves, Gabriel Pereira e Weslen Vitorio

Disciplina: Agéncia Experimental em Publicidade e Propaganda
Docentes: Janderle Rabaiolli, Juliana Petermann e Rodrigo Correa
Orientadores e orientadoras da pés-graduacio: Ariadni Loose, Arion Fer-
nandes, Lucas Schuch e Taciana Escandiel

Santa Maria, 2022
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AONDE CHEGAMOS:
BOAS PRATICAS NA
GESTAO DE MARCAS

Apbs vocé atravessar um caminho com diferentes reflexdes, referéncias,
citacGes e exemplificagGes, agora separamos algumas pistas que dio forma
aquilo que chamamos de boas praticas na gestdo de marcas dentro do
projeto 4C Lab de Marcas. Diferente de ser uma receita de bolo com pas-
sos delimitados e fixos, aqui estdo algumas reflexdes importantes para
pensarmos uma gestao de marcas com criatividade, compreendendo que
as marcas s3o vivas (MARTY, 2008) e existem por meio das constantes
relaces estabelecidas com todos os seus piblicos de interesse.

A importincia do ouvir: escutar e ouvir sio palavras com significados
diferentes. Escutar est4 relacionado com aquilo que fazemos de modo auto-
matico em nossa rotina. Escutamos o outro para podermos responder mini-
mamente as suas dividas, questdes e anseios; é uma agio superficial que nio
demanda muito tempo e energia, pois estamos acostumados ao movimento
de escutar. Ja o verbo ouvir tem um sentido mais profundo e requer uma
predisposi¢do daquele que ouve, buscando compreender com afeto e sen-
sibilidade o que esta sendo dito por quem fala (DUNKER; THEBAS, 2019).

Quando acionamos essa postura diante do outro para observarmos as
marcas, isso acontece de forma semelhante. Estou escutando ou ouvindo
meus consumidores? Quando recebo um retorno sobre uma campanha
feita pela minha marca por parte do piblico de interesse, o denominado

feedback, o que eu fago com essa informacio? Busco justificar, de forma
automdtica, os motivos daquela campanha existir? Ou, atentamente, aco-
lho aquela devolutiva para encontrar formas de qualificar as praticas comu-
nicacionais elaboradas pela minha marca? Até porque precisamos lembrar
que as marcas sdo vivas a partir das multiplas rela¢des simbélicas que sio

61



estabelecidas com elas, seja pelo fornecedor, parceiro, colaboradores, ges-
tores e consumidores finais, dentre outros publicos; seja nas redes sociais
digitais (como Instagram, Facebook, WhatsApp), seja num marcador de
pagina, seja na embalagem do produto ou cartio de visitas, por exemplo.

Aimportincia de seguir as orientag¢des do manual de marca: aqui
nio hd muito mistério, os manuais de marca (ou também chamados
livros de marca, brandbook ou manuais de identidade visual - MIV) s3o
elaborados para apresentar a narrativa criativa (personalidade de marca,
atributos, raciocinio criativo, cores, dentre outros aspectos) e a narrativa
técnica (cédigo das cores, formas corretas de aplicagido em determinados
fundos, redu¢do minima, ampliacdo maxima, dentre outros aspectos)
de uma marca.

Nesse caso, é como se essas informagdes fossem diretrizes visuais
a serem seguidas conforme detalhadas pelas criativas e pelos criativos
que desenvolveram a marca. Pense na seguinte situagio: tenho contato
com determinada marca no ambiente digital, como uma postagem no
Instagram, anunciando o langamento de determinado produto, e vejo
que a marca é laranja e azul; em outro momento, encontro esse mesmo
produto em um comércio local da minha cidade, porém as cores sao dife-
rentes daquelas percebidas no primeiro contato via rede social digital. Essa
diferenca de cor (mas pode ser de aplicagdo, de tamanho, de distor¢o...)
causa um ruido na relagio comunicacional entre marca e consumidor
final, reduzindo a fixagdo e a credibilidade perante os ptiblicos de interesse
(LINDSTROM, 2007). Logo, é fundamental seguir as orienta¢des apre-
sentadas no seu manual para que o seu piiblico tenha uma experiéncia
semelhante em todos os pontos de contato.

A importincia de mapear os pontos de contato com meu piiblico:
falando em pontos de contato, aqui sublinhamos sobre esse importante
aspecto. Um ponto de contato é o momento exato em que o consumidor
se relaciona com a marca por diferentes formas; pode ser o recebimento
de um cartdo de visitas, um filme publicitario no YouTube, a visita a uma
loja fisica ou virtual, o uso do produto/servi¢o/solugio, a interacdo por
meio de comentarios, curtidas ou compartilhamentos de determinada
postagem em redes sociais digitais, entre outras possibilidades.
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Quando falamos em mapear os pontos de contato, compreendemos
as relagGes possiveis que minha marca pode interagir com os ptiblicos de
interesse. Neste caso, apostamos na coeréncia experiencial em todos esses
contatos para garantir a fixagdo, a credibilidade e o reconhecimento de
marca, ou seja, é fundamental que em todas as interagGes entre marca e
consumidor haja uma experiéncia afetiva semelhante, por exemplo: se
minha marca tem em sua personalidade atributos como aventura e diver-
sdo, preciso pensar cuidadosamente estratégias criativas que oferecam
esses aspectos ao consumidor em todos os pontos de contato, seja em
ambientes digitais ou fisicos. Também, recomendamos que esse mapea-
mento seja feito de forma processual, compreendendo que o comporta-
mento do consumidor muda ao longo do tempo em virtude de diferentes
atravessamentos sociais, culturais, econdmicos, politicos, entre outros.

A importancia de implementar acoes de relacionamento: apds o
ato de mapear, é preciso acionar o pensamento criativo e elaborar ideias
de como surpreender o consumidor em todas as interagdes. Cada ponto de
contato é uma oportunidade de produzir bons afetos por meio do encon-
tro entre marca e consumidor. Nesse caso, é importante compreender,
por exemplo, o que os concorrentes (diretos e indiretos) estio fazendo,
as praticas que fazem sentido para determinado contexto e os recursos
disponiveis para transformar em ato as ideias criativas.

Outro aspecto relevante é a necessidade da rapidez na implementagio
de a¢Bes de relacionamento considerando as constantes transformagdes no
segmento (ASACKER, 2005). Nesse caso, é importante que o planejamento
das agBes de relacionamento seja implementado processualmente, com o
objetivo de evitar que uma agdo perca o sentido para determinada data
comemorativa, por exemplo, pois demorou muito tempo a ser colocada em
pratica. Todas as acdes, por menos que sejam, comunicam a vida presente
na marca, indo além de um icone gréﬁco estampado em uma embalagem
ou folder publicitario.

A importincia de compreender os recursos disponiveis: quando
falamos em pequenos negdcios, a questio de recursos (financeiros, prin-
cipalmente) pode ser um fator limitante para colocar em pratica agGes
estratégicas de relacionamento com o consumidor nos diferentes pontos
de contato. Contudo, resgatando uma maxima tradicionalmente difundida
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em dreas como Design e Publicidade, podemos apostar no “menos é mais”.
Precisamos reconhecer as limitagGes do nosso negécio e sermos honestos
com os recursos disponiveis para a gestdo da minha marca; dessa forma,
podemos pensar criativamente em solugdes que sdo possiveis considerando
o contexto especifico (CAMEIRA, 2016).

No caso de redes sociais digitais, podemos pensar em publicac¢ées
organicas com contetido de qualidade que podem render compartilha-
mentos, marcagdes e mengSes. No caso de material de papelaria (como
cartio de visitas e folder), podemos pensar em materiais institucionais
que podem ser utilizados em mais de uma data comemorativa (como dia
dos pais, dia dos namorados, dia da familia). No caso de embalagens para
produtos artesanais, podemos pensar em solugdes graficas (com espacos
para validade, datas de fabricacio, informacdes especificas) para serem
preenchidos manualmente, reduzindo custos de graficas por meio de
impressdes em maior volume. Em suma, é preciso falar sobre os problemas,
nomed-los para, assim, ser possivel criar solugdes criativas que considerem
os recursos disponiveis.

Apbs ouvir o consumidor, seguir as orientagdes do manual de marca,
mapear os pontos de contato, implementar agGes e reconhecer os recursos
disponiveis, ainda assim ndo ha garantias definitivas de que uma marca
langada hoje se torne uma marca com alta credibilidade amanhai. Isso
porque estamos falando de pessoas com afetos, percepgdes e subjetividades
singulares. Também, porque o comportamento do consumidor estd em
constante transformagio, rompendo e criando certezas a cada novo ins-
tante. Contudo, a partir do compartilhamento de experiéncias, repertérios
profissional, técnico e académico de discentes e docentes do 4C Lab de
Marecas, essas sdo apostas que ddo contorno aquilo que nomeamos como
boas praticas para criar, planejar e implementar na gestio da sua marca.
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