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RESUMO

O presente trabalho consiste em realizar um diagndstico de marca com a finalidade de
verificar, de acordo com as expectativas institucionais, se 0s objetivos € os propdsitos em que
a marca foi concebida estdo em conformidade com as impressdes do principal publico ao qual
a institui¢do se destina. Através da metodologia do Design Thinking, a coleta de dados
ocorreu junto as pessoas chave da area de comunicagdo da organizacdo e, em um segundo
momento, com a categoria profissional, publico alvo principal do objeto da pesquisa. O
contexto da pesquisa estd voltado a marca do Conselho Regional de Servico Social da 8*
Regido — CRESS/DF, autarquia de direito publico que tem como suas principais finalidades
organizar ¢ manter o registro profissional dos assistentes sociais; fiscalizar e disciplinar o
exercicio da profissio de assistente social; zelar pela observancia do Codigo de Etica
Profissional, e entre outras atribui¢des. Com a realizagdo do diagndstico, foi percebido que o
Manual de Identidade Visual atendia as expectativas, visto que ndo estava sob o conhecimento
da gestdo sua existéncia. Assim, percebeu-se a necessidade de realizar um manual de

postagens para midias sociais.

Palavras-Chave: Marca, identidade, gestao, diagnostico, Servigo Social



1. INTRODUCAO

A marca possui um papel de suma importancia na estrutura organizagdo — seja ela
publica, privada, ou do terceiro setor — utilizando-se aqui de uma analogia, a marca ¢ o
reflexo dos processos internos de qualquer organiza¢do, bem como o reflexo do publico ao
qual seus produtos/ servigos se destinam. No cenario contemporaneo, os produtos, a primeira
vista, podem aparentar serem variados, dedicados a cada tipo de consumidor, a cada
necessidade especifica deles, porém, na realidade ¢ o oposto, o que ocorre ¢ uma forte
saturagdo em que as marcas — essas sim, variaveis — concorrem de forma selvagem pela
aten¢do do consumidor nos pontos de venda. Essa atencdo pode ser manifestada de varias
formas: pela cor da embalagem, pelo posicionamento no ponto de venda, pela reputagcdo da
marca do produto, por seu preco, enfim, sdo diversos fatores que podem influenciar o
consumidor em sua tomada de decisdo, porém um fator ¢ essencial para que seja bem
sucedida essa prospec¢do: a imagem da marca.

Uma boa imagem da marca ¢ sindnimo de confiabilidade, seguranca, orgulho,
representatividade e entre outras palavras que representam algo positivo para a organizagao. A
imagem da marca ndo estd restrita exclusivamente no simbolo que vemos, nas cores, nos
elementos graficos da logomarca utilizada; a imagem da marca, ou a marca propriamente dita,
¢ um sistema, um elemento vivo e transitério — mais a frente falaremos sobre isso mais
detalhadamente — no qual perpassa o publico primario, diante de quem ela quer ser fidelizada
e reconhecida.. Falando mais especificamente de aspectos internos da organizacdo que
influenciam diretamente a imagem da marca podemos citar alguns aspectos como: a cultura
organizacional, o0s processos burocraticos que ocorrem dentro da organiza¢do, o0s
trabalhadores que estdo no dia a dia do ambiente, a gestdo documental e de memoria da
organizacdo, bem como outros fatores. O ponto chave aqui ¢ que, tdo importante quanto a
imagem da marca estar alinhada ao publico ao que ela se destina, também ¢ importante a
marca estar alinhada a organizacdo que ela representa. De que adiantaria ter uma marca
moderna, jovial, com o objetivo de alcangar o publico jovem se seus produtos/ servigos sao
ofertados em uma plataforma obsoleta, com sérios problemas de usabilidade e com a
navegacdo precaria? Ou mesmo uma organizagdo que oferta servigos extremamente
burocraticos, gerando extrema frustragdo por parte dos usudrios, porém deseja atualizar sua
marca a fim de alcangar um novo publico? A questao que quero trazer € essa transversalidade

e coeréncia que a marca exige, ela se torna fracassada quando os servigos/produtos basicos



ofertados ao publico, ou mesmo seus processos internos, ndo estdo alinhados em seu

proposito.

Aqui se faz necessdrio o diagndstico da marca, um mecanismo que utiliza
metodologias a fim de analisar a percepcdo dos usudrios de uma organiza¢do sobre sua
imagem de marca. Essa percepc¢do se d4 em duas vias: pela percep¢ao do consumidor através
de sua experiéncia com o produto/ servico oferecido pela organiza¢dao, como também pela
imagem da marca por si sO, seus grafismos, disposi¢do, cores utilizadas, enfim, fatores
visuais. Ressaltando o que foi dito acima, a marca ¢ um elemento vivo e transitdrio na cadeia
produtiva, social e organizacional. Portanto, os produtos/ servigos sendo bem sucedidos ou
ndo, afetam grandemente a imagem da marca. Com isso, o diagnostico ¢ uma ferramenta
essencial e estratégica para qualquer organizacdo que busca uma melhor efetividade e eficacia
em suas acdes, bem como alcangar e contemplar as expectativas e necessidades de seu
principal publico. Assim, o diagnostico de marca ¢ um dos produtos aqui elaborados para o

Conselho Regional de Servigo Social da 8* Regido (CRESS/DF).

Aqui, a escolha do CRESS/DF se da pela minha atuagdo profissional no Conselho.
Atuo desde outubro de 2020 na area de comunicagdo do conselho, em um primeiro momento
como freelancer e, apos 7 meses efetivado como estagiario de comunicagdo da instituicao.
Em grande parte focado no design para as redes sociais do Conselho, meu trabalho também
abarcava a drea de midias sociais a partir da programagdo de postagens, respostas a
comentarios nas redes e nos e-mails, elaboracdo de relatorio de midias e entre outras
atribuicdes. Meu contato proximo junto as redes sociais do CRESS/DF foi o que me
incentivou a elaborar esse diagnodstico de marca e o Manual de Midias Sociais para o
Conselho. Com meu tempo trabalhando no Conselho foi possivel fazer algumas andlises e
inquietacdes sobre a presenca do CRESS/DF nas redes sociais, bem como a gestdo de sua
marca nas redes, ¢ no ambito organizacional. Para dar uma melhor contextualizada, o
CRESS/DF ¢ uma autarquia de direito publico que tem como objetivo disciplinar, orientar,

fiscalizar e defender o exercicio da profissdo de Servico Social no ambito do Distrito Federal.

Partindo do pressuposto que a marca ¢ um elemento vivo e transitdrio, como parte
integrante da organizagdo, a gestdo nao estd somente restrita aos processos internos
organizacionais onde ha atualizagdes e aperfeicoamentos para uma melhor eficiéncia e

eficacia. A marca, como dito anteriormente, ¢ um elemento vivo e ativo na estrutura



organizacional, também necessita de cuidados e uma gestdo que potencialize sua atuagdo
frente ao publico alvo, gerando a satisfacdo de suas necessidades e idealmente que sua
imagem se impregne na mente do publico. Visto que tal objetivo demanda um trabalho
estratégico e cuidadoso, aqui a gestdo de marca se faz importante, tendo um papel
fundamental no alinhamento dos objetivos organizacionais aos objetivos da marca, bem como
da defini¢do do tom da organizag¢do e de objetivos estratégicos que atinjam o imaginario do
publico-alvo. O alinhamento dos objetivos estratégicos da marca com os da organizacao ¢
fundamental para a coesdo da imagem que a marca estd expondo — marca esta que representa
toda uma organizacdo —, para que seja crivel as vistas do publico alvo. Visando tais
objetivos, dentro do guarda-chuva da gestdo de marca, apresento aqui mais um produto

proposto, um manual de midias sociais para o CRESS/DF.

Com o advento da pandemia de COVID-19, e com a proibicdo de atendimentos
presenciais no ambito do Conselho Federal de Servigo Social (CFESS)', o principal ponto de
contato entre o CRESS/DF com a categoria profissional do Servigo Social se deu
principalmente pelas midias sociais do CRESS/DF. Para além disso, foi percebido, nas
entrevistas, uma certa ma gestdo documental da marca CRESS/DF, em que suas diretrizes
norteadoras ndo eram conhecidas, tais como as circunstancias ¢ objetivos nas quais a marca
foi concebida, ou ainda quais sdo as boas praticas de aplicabilidade da marca nas diversas
midias em que o CRESS/DF ¢ atuante. Trazendo a perspectiva de coesao relatada acima, o
mau uso da marca e uma aplicabilidade de forma erronea ¢ prejudicial a sua imagem e,
consequentemente, para a imagem da organizagdo que ela retrata. Por isso que o manual de
midias sociais se faz necessario, para trazer uma homogeneidade respeitando as diretrizes de

sua concepcao bem como seu alinhamento as perspectivas organizacionais.

O Manual de Midias Sociais visa trazer uma uniformidade para a marca e sua imagem

nas mais variadas plataformas digitais. A importincia dessa estratégia se d4 principalmente
A - 1 . s

pela relevancia no nosso cotidiano que as midias sociais possuem. Um estudo da comScore
no ano de 2020 revelou a amplitude do alcance das midias sociais na populagdo brasileira.

Segundo a pesquisa, cerca de 118 milhdes de pessoas sdo alcangadas pelas midias sociais, o

' CONSELHO FEDERAL DE SERVICO SOCIAL. CFESS divulga nota sobre o exercicio profissional diante
da pandemia do Coronavirus. 2020. Disponivel em: <http://www.cfess.org.br/visualizar/noticia/cod/1679>
Acesso em: § abr. 2022

2 PORTAL TERRA. Redes sociais alcancam 118 milhdes de usudrios no Brasil. 2021. Disponivel em:
<https://www.terra.com.br/noticias/redes-sociais-alcancam-118-milhoes-de-usuarios-no-brasil,e7bb5afe 12906a3

912008dc483dalafds4g6z5tn.html > Acesso em: 08 abr. 2022



que representa 97% da populagcdo da internet do pais, mas os resultados da pesquisa nio
param por ai. Outro dado importante trazido pelo estudo é a quantidade de minutos que cada
usudrio passou nas redes sociais no ano de 2020: foram quase 340 bilhdes de minutos
passados por més consumidas nas redes por usudrio. Medindo esse valor em horas, foram
cerca de 47 horas e 26 minutos consumidos. Em comparagdo a outros paises, o Brasil se
posiciona na segunda colocacdo no ranking de paises com maior nimero de minutos
consumidos nas redes sociais. O pais esta apenas atras do México, porém, a frente de grandes
poténcias como os EUA, a Itdlia e Franca. Visando esse alcance tdo amplo e tdo enraizado na
populacdo, ndo podemos deixar de lado as midias sociais como uma estratégia fundamental
no alcance dos objetivos e metas organizacionais. A agilidade das midias sociais e seu poder
unitdrio e mobilizador ¢ um papel crucial na comunicagdo de qualquer instituigdo,
possibilitando um contato mais préximo com seu publico a fim de mobilizar ¢ mesmo ouvir
suas demandas e suas vontades. Dadas as especificidades de cada rede social, ocorre uma
oportunidade de aplicar diferentes estratégias conforme a rede a fim de alcangar os mais
variados publicos com diferentes abordagens. Portanto hd uma necessidade de adotar uma
marca que seja ampla, intermidia — vamos falar um pouco sobre esse termo mais adiante —
capaz de se adaptar as diferentes redes mas que, ao mesmo tempo, tenha coesdo e ndo perca
0s propdsitos organizacionais, pedra fundamental de sua concep¢do. Aqui o Manual de
Midias Sociais se faz necessario, ele determina diretrizes precisas de aplicacdo da marca nos
meios digitais, fornece orientagdes de boas praticas acerca do tom adotado nas redes com a
finalidade de uma comunicagdo mais empatica com o publico. Além disso, outras indicagdes
sdo dadas como, qual melhor imagem para ser postada, como que a conta na rede social deve
ser gerida, qual conteudo ¢ relevante e deve ser postado. Como dito acima, o manual de marca
contempla todo o processo das midias sociais, desde o planejamento do contetido, sua
producdo e finalizando com o monitoramento dos resultados. Por isso o manual de midias
sociais também ¢ um produto a ser aqui formulado, pois serd de contribui¢do e se apresenta
como uma solu¢do adequada em relacdo aos resultados obtidos com a coleta de dados
realizada junto as pessoas chave do CRESS/DF, bem como pelo publico principal do

Conselho.

A escolha da organizagdo que recebera as andlises aqui feitas também traz uma
inquietagdo. Todos estamos acostumados a fazer estudos, formular objetivos, tragar estratégias
a fim de elaborar um produto/ servigo para ser consumido, para que o publico satisfaca

plenamente suas necessidades a fim de gerar lucro, em que os objetivos estdo pautados em



uma direcdo majoritariamente mercadoldogica — um movimento que vem mudando
ultimamente a ampliacdo do debate sobre a responsabilidade social das empresas. Porém,
aqui, a abordagem ocorre de uma forma diferenciada, justamente por conta da instituicao
escolhida para a pesquisa, o CRESS/DF. Por se tratar de uma autarquia com personalidade
juridica de direito publico, vinculado ao Conselho Federal de Servigo Social, ja& podemos
inferir que a intengdo mercadologica aqui € nula, mas podemos aprofundar mais a fim de
encontrar o cerne da questdo. Ainda falando sobre as atribui¢des da institui¢ao, no site oficial

do Conselho podemos ver mais detalhadamente sobre qual ¢ a finalidade da institui¢do:

Conforme a Lei 8662 de 07 de junho de 1993, o CRESS
tem como atribuigdes, dentre outras: organizar e manter o
registro profissional dos assistentes sociais; fiscalizar e
disciplinar o exercicio da profissdo de assistente social;
zelar pela observancia do Codigo de Etica Profissional,
funcionando como Tribunal Regional de Etica Profissional
e aplicar as sangdes previstas no Coédigo de Etica

Profissional. (CRESS/DF, 2022)

Assim o Conselho serve como um 6rgao fiscalizador e promotor do exercicio pleno
dos profissionais de Servico Social que, por ser regional, seu ambito de atuacao se restringe
ao Distrito Federal, bem como junto aos profissionais atuantes nesta unidade da federagao.
Portanto, com as atribui¢gdes em mente, ¢ possivel destacar a necessidade que o Conselho tem
de estar proximo ao seu principal publico, os profissionais de Servigo Social atuantes no DF.
Como um 6rgao de representacado profissional, o CRESS tem como seus principais “servigos”
— aqui as aspas se fazem necessarias pois os servicos oferecidos pelo Conselho ndo visam
aspectos financeiros, mas sim o bem-estar da categoria que representa — realizar agdes em
prol do exercicio profissional, promover articulagdes com o6rgaos competentes a fim de cobrar
acOes que contribuam para uma melhor aplicagdo das politicas publicas de Assisténcia Social,
onde os profissionais de Servigo Social sdo frontalmente afetados; fiscalizar malfeitos que
prejudiquem o pleno exercicio da profissdo; regular o exercicio da profissdo no Distrito

Federal; informar os profissionais sobre assuntos concernentes a sua profissdo; e, de uma

3 CONSELHO REGIONAL DE SERVICO SOCIAL DA 8 REGIAO. O CRESS/DF. Disponivel em:
<http://cressdf.org.br/o-cress-df/> Acesso em: 08 de abr. 2022



perspectiva mais burocratica, fornecer os Documentos de Identidade Profissional (DIP) dos
profissionais de Servigo Social; bem como disponibilizar as anuidades de cada profissional

inscrito no Conselho.

Com esse panorama geral, podemos afirmar que o foco das a¢des promovidas pelo
CRESS/DF sao as/os profissionais de Servico Social inscritos no Conselho. Por se tratar de
uma entidade representativa de uma categoria profissional, as necessidades desta categoria,
suas satisfacdes e seu orgulho pela profissdao e pela entidade que lhes representa € o principal
mote estratégico da organizagdo. Com isso, a fim de trazer uma marca que encarne 0s
objetivos do Conselho e, por conseguinte, represente plenamente a categoria profissional, é
necessario um exercicio de empatia a partir de uma escuta ativa que busque a identificagao
das necessidades das/ dos profissionais bem como aperfeigoar os servigos oferecidos pela
instituicdo. Com esse panorama do foco em pessoas, a partir do exercicio de empatia, um dos
enfoques utilizados na coleta de dados foi o Design Thinking. A motivacao da utilizagdo deste
método se da por varios motivos, seja por seu carater inovativo, com seu foco emocional para
além do funcional; seu foco em pessoas, mais especificamente na sua relagdo umas com as
outras; e, por fim, em seu papel social deixando de lado a resolucdo de problemas
relacionados meramente a produtos e a aspectos mercadologicos voltando-se a solucdes de
questdes de ordem social também. A empatia se torna central aqui, como Brown (2009) relata
em seu livro Design Thinking — Uma metodologia poderosa para decretar o fim das velhas
ideias, pois quando um profissional de marketing faz generalizagdes apenas com sua propria
perspectiva de vida, limita as possibilidades de encontrar uma solucdo eficaz e efetiva.
Segundo o autor, a empatia € a ponte que une as diferentes experiéncias e expectativas de
pessoas, na tentativa de ver o mundo através dos olhos dos outros a fim de entender suas

expectativas e suas emogoes.

Como ja trouxemos anteriormente, estamos considerando a marca como um sistema
complexo e passivel de ser gerido como um bem essencial da organizagdo. E a marca que é a
vitrine da institui¢do, a representando ndo somente através da estampa de produtos, mas sim
no imaginario de seu publico, saindo de aspectos tangiveis em dire¢do a aspectos intangiveis,
quando a marca evoca uma emocao nas pessoas. Esse enfoque vem da contribui¢do de Joan
Costa, em seu livro Imagem da Marca, um fenomeno social. Langado em 2008 o livro ¢
inédito em sua abordagem, trazendo um enfoque global do fenomeno que ¢ a marca. Sua

abordagem ¢ ampla pois se da em diversos dmbitos, no design, na sociologia e na estratégia



de comunicag@o. O livro se inicia com um apanhado historico da marca e suas origens na
antiguidade, perpassando pela idade média, pela era da massiva industrializagdo do século
XVIII, sua interagdo com o movimento Bauhaus até chegar a era da informacdo em que
estamos. O autor traz essa contextualizagdo a fim de nos situar de que a marca ¢ mutével,
assim como sua finalidade. Importante também ¢ que a abordagem ¢ ampla quando traz
diversas perspectivas sobre os elementos comunicacionais da marca, a partir da sua relacdo

com os produtos, servigos € com a organizagao.

Partindo para o cerne da perspectiva de marca como um sistema vivo, o autor relata
que da mesma forma que a organizagdo ¢ um sistema vivo, a marca também o é. A marca
nasce como um produto, personificando um papel meramente funcional. A partir disso,
conforme ha um melhor conhecimento da marca, da organizacdo, de seus produtos/ servigos,
a marca adquire uma vida autdbnoma, em que ela se enche de significados e de conteudos.
Essa transformacao se da principalmente na transformagdo do processo funcional da marca
para o emocional, no qual, segundo Costa (2008), os produtos/ servigos, jJuntamente com suas
marcas, passam por um processo interno do consumidor em que dado produto/ servigo e sua
marca passam por um julgamento de consciéncia em que sdo utilizado varios filtros, sejam
eles de ordem intelectual, racional, logica ou ndo menos importante, de ordem emocional.
Muitos desses julgamentos se dao pelos critérios da piramide social de Maslow; conforme as
necessidades basilares das pessoas vao sendo atendidas, seus desejos e aspiragdes aumentam
na medida. O autor enfatiza que se trata de uma generaliza¢do visto que, ¢ importante
ponderar, as necessidades variam de grupos, principalmente quando falamos de questdes
financeiras. O publico alvo da marca de carros Ferrari ndo se compara as marcas mais
acessiveis como a Apple ou mesmo o McDonalds, por exemplo. Tendo em vista essa
diferencia¢do de publico, principalmente de ordem financeira, ¢ compreensivel que também
possuem diferentes desejos, aspiragdes e necessidades. Quando a marca consegue atingir esse
mais profundo nivel de entendimento das pessoas, ela passa de seu proposito inicial, ser
meramente funcional, indo em direcdo a algo mais forte, o emocional. A partir dessa
movimentagdo, o autor relata que ¢ trazida uma complexidade maior a marca, visto que ela
percorre um caminho arduo ao ser significante de uma emoc¢do, de um stafus. Ela ndo esta
somente associada a um produto/ servigo, funcionando como um sistema que retroalimenta o
publico, no ambito dos tangiveis — o produto/ servigo em si, sua capacidade de satisfazer as
pessoas conforme seu propoOsito — mas também se encontra no ambito dos intangiveis —

emocao, sentimento, status, poder e significados.



Outro ponto importante presente nesta pesquisa, trazida pelo livro Imagem da Marca é
a importante associagdo da relagdo entre a marca e os principais pontos estratégicos de uma
institui¢do, sua missao e visao. Essa relagdo ¢ importante tanto para a marca quanto para a
organizag¢do, pois traz um alinhamento de propositos, o que traz uma coesdo para a marca com
o organismo que ela representa, bem como ¢ um vetor que auxilia e conduz as estratégias de
acdo na comunicagdo e na estratégia de gestdo. O ambiente organizacional ndo ¢ estatico,
conforme seus valores vao penetrando na cultura da organizacdo, essa penetragdo se da da
mesma forma na imagem da marca. H4 uma transferéncia da missdo, visdo e valores
organizacionais para a marca, gerando um enfoque das empresas em sua imagem, € como esta
deve estar alinhada identicamente aos conceitos organizacionais acima citados. Um exemplo
que o autor cita ¢ a estratégia de empresas niponicas nas quais ha uma adociao de uma super
marca, a fim de uma melhor consolidagdo dos produtos/ servigos ofertados, evitando que haja
uma disparidade entre eles. Segundo o autor, o Japdo produziu uma cultura de marca
diretamente inspirada em sua concepgao de empresa, a partir do momento em que ha uma
marca guarda-chuva que representa produtos/ servicos de qualidade em todo mundo sob uma
s6 marca. Consequentemente hd um maior valor nesse nome, e, consequentemente um maior
orgulho por parte dos colaboradores e do consumidor. Com essas diversas possibilidades e
potencialidades que a marca pode alcancar, ¢ de suma importancia que haja uma gestao da
marca eficiente, em que a imagem possa alcancar esse ideal de relagdao entre o consumidor/
marca, onde o emocional ¢ o destaque desta relacdo. No geral, a gestdo de marca acelera esse
processo, mas também possibilita seu desenvolvimento e ampliagdo. Sobre a marca essas sao

algumas abordagens utilizadas.

Partindo para outra abordagem utilizada neste trabalho, vamos falar sobre o design em
sua vertente mais social. E fato que o design tem grande capacidade de mobilizagdo através de
propagandas, publicidades no intuito de instigar o publico ao consumo de determinado
produto ou servigo, mas como essa mobiliza¢do se d4 quando o objetivo ndo ¢ meramente
mercadolégico? Além disso, qual o papel do design no crescente debate sobre
sustentabilidade e responsabilidade social? E com esses questionamentos que a abordagem do
design social se faz necessaria. O livro O papel social do design grafico: historia, conceitos
& atuagdo profissional, organizado por Marcos da Costa Braga retine diversos ensaios
escritos por varios autores que trazem o debate sobre o papel social do design, desde sua

dimensdo histérica, bem como a evolucdo dos conceitos comunicacionais de imagem



corporativa e, por fim, a atuagdo profissional do designer grafico — bem como sua
possibilidade de avango para uma abordagem mais social da profissdo. No livro € perceptivel
que, por mais que o debate sobre o papel social do design ainda se encontra incipiente — e
restrito @ academia — o livro nos permite perceber que durante todos os acontecimentos
historicos relevantes do século passado, o design grafico promoveu um exercicio de reflexao
em prol de mudancas de atitude, de novos habitos e de conscientizagdo. No livro ha varios
momentos historicos mencionados em que o design manifestou seu papel social, como a
Revolugdo Russa de 1917, ou mesmo a greve geral de maio de 1968 em Paris contra o
governo conservador de Charles De Gaulle, bem como a terrivel interven¢do militar dos EUA
no Iraque em 2003. Para os autores do livro, a origem do design social se da na época do
construtivismo russo, quando as tecnologias da época eram usadas para suprir as
necessidades materiais da populacdo, assim, imaginando que a producdo cultural poderia
contribuir para a satisfacdo de necessidades materiais e intelectuais da sociedade. Dessa forma
o design estaria andando junto as transformagdes da sociedade a época, numa fase transitoria
do czarismo russo para o socialismo da Unido Soviética. Com isso, o design tornou-se uma
ferramenta que se originou da evolugdo tecnoldgica, bem como um instrumento para a
concretizacdo das aspiragdes sociais. O cendrio politico e social do século XX promoveu uma
aproximacao entre a arte e a tecnologia na qual o design grafico surge como resultado. Dada a
efervescéncia social em que vivia a sociedade russa no inicio do século XX, os artistas
construtivistas viram a evolugao tecnoldgica como fator importante na promogao da ideologia
revolucionaria a época da Revolugdo Russa em 1917. Essa propagagdo se deu a partir da
constatagdo da complexa situagdo social do povo russo, onde, a época, o analfabetismo
alcancava cerca de 70% da populagdo e com isso havia limitagdes técnicas que dificultavam a
propagacao da ideologia. Assim, a resposta dos revolucionarios foi se expressarem através do
design grafico — cartazes, panfletos, embalagens, revistas. A possibilidade de uma alta
reprodutibilidade e o impacto persuasivo foram alguns dos pontos facilitadores de um amplo
alcance comunicacional da propaganda. Para ndo ficarmos somente na pratica, o papel social
do design também pode ser percebido em outras leituras de autores renomados, que retomam
a discussdo mais critica do design mercadoldgico, visando apenas ao consumo. Redig (2008)
apresenta em seu ensaio um pensamento de que ndo ha design que ndo seja social. A partir do
momento que a contribuicao do profissional do design, suas técnicas, a estética do trabalho ¢
realizada, sua principal finalidade ¢ atingir o publico, a sociedade. Tendo em vista seu
objetivo final, o autor relata que ndo ha design que ndo esteja dirigido as necessidades das

pessoas e da sociedade; se ndo estiver com foco no publico, ndo ¢ design. Mais a frente, o



autor cita um exemplo da sinalizagdo do metrd6 de Sdo Paulo, em que uma agéncia foi
contratada para revitalizar a sinalizacdo do transporte. Assim, dado seu carater de utilidade
publica, o autor ressalta que ¢ o receptor que determina o conteido da mensagem e sua
priorizagao dentre varias outras a serem trabalhadas. Essa visdo ¢ necessaria para que os
objetivos da nova sinalizagdo — e do design — sejam plenamente alcancados. Como ja
podemos perceber, esse enfoque nas pessoas dialoga com os conceitos de Design Thinking,
em que o papel do designer se desloca para a solugdo de problemas amplos, de ordem social,
politica, econdmica e até ambiental. Essa possibilidade se escora na metodologia de trabalho
do designer, a partir do amplo enfoque dos problemas, a fim de encara-los de frente para que

as solugdes sejam definitivas, e ndo paliativas.

Mais a frente podemos encontrar diversos argumentos que corroboram a ligagdo
proxima entre o design thinking e o design — sob essa nova otica social. Em seu artigo
Design social, o heroi de mil faces, como condi¢do para atua¢do contempordnea, Edna
Cunha Lima, e Bianca Martins citam Findelli ao discorrerem sobre o papel social do design.
Ao citar a responsabilidade social do design, o autor relata que os designers deveriam estar
alertas sobre o impacto que seus trabalhos tém sobre o mundo, em que, cada vez que projetos
sdo concluidos, ha uma espécie de “recriagdo” do mundo, onde novas funcionalidades sao
criadas, solugdes sdao oferecidas. Tendo isso em vista, o autor relata que da mesma forma, os
designers tém a capacidade de atuagdo em situagdes complexas e cotidianas da sociedade. O
autor cita alguns exemplos de problemas que poderiam ser facilmente resolvidos a partir de
metodologias de design, como a burocracia no servigo publico e em hospitais — problemas

de violéncia e de saude..

Em suma, o design ndo pode mais ficar alheio aos problemas da sociedade,
voltando-se somente para questdes mercadologicas que, por muitas vezes, prejudicam a
sociedade ao longo do tempo — alimentos altamente prejudiciais para a saude das pessoas,
produtos que estardo por centenas de anos na natureza se acumulando e acelerando o processo
de aquecimento global, entre outros, sdo alguns dos exemplos que podemos citar. Com uma
metodologia inovadora, complexa e, ao mesmo tempo ampla em sua abordagem dos
problemas, o Design Thinking possui um papel chave na transformacdo da sociedade pelo
design, bem como na mobiliza¢ao das pessoas em prol de causas urgentes. Por mais que nosso
escopo seja mais restrito neste trabalho, o foco do design deve ser as pessoas, através do

exercicio de empatia, do se colocar no lugar, enxergar a realidade sob outra 6tica. Esse



exercicio se torna mais importante quando falamos de uma entidade representativa como o
CRESS/DF, na qual diversos profissionais dependem de sua atuagdo e visibilidade para que
suas demandas em prol do respeito ao exercicio profissional pleno do Servigco Social sejam
atendidas. Portanto, este trabalho consiste na elaboragdo de um diagnostico da marca
CRESS/DF a fim de verificar sua pregnancia sobre seu principal publico, os profissionais de
Servico Social. Dados os resultados da analise a partir do diagnostico da marca, outro
produto elaborado neste trabalho ¢ um Manual de Midias Sociais para o Conselho, dada a
impressdo positiva da marca por parte dos profissionais, percebeu-se uma falta de gestdo da
marca, principalmente em sua aplicabilidade nos meios aqui, o Manual de Midias Sociais
consiste em um documento norteador com diretrizes para uma boa aplicagdo da marca nas

midias sociais, contribuindo para uma construgdo de marca coesa e precisa.



PROBLEMA DE PESQUISA

A principal inquietagdo da pesquisa se d4 em buscar como a marca se manifesta e se
impregna na mente do publico alvo quando ela representa uma organizagdo sem fins
lucrativos e/ou mercadologicos. A questdo fica mais interessante quando trazemos em cena a
organizacao aqui retratada, uma entidade representativa de uma categoria profissional tao
combativa como os profissionais de Servigo Social. Envolvida com uma das principais
politicas publicas de combate a vulnerabilidade social, os profissionais de Servico Social
atuam fortemente para a defesa de direitos e as necessidades basicas presentes na Constituigao
Federal. Assim, a categoria se pde como uma grande mobilizadora social, agente de mudancas

na reduc¢do de desigualdades e injustigas.

A primeira questdo aqui trazida € mapear quais os procedimentos necessarios — desde
a pesquisa, analise do publico, andlise da organizagdo e etc — para que uma marca nao
somente represente a instituicdo que dela d4 a imagem mas também engaje um publico tao
mobilizado como os profissionais de Servigo Social. Como a marca pode traduzir esse espirito
de luta e mobilizagdo, quais elementos dispostos na marca que os fazem se sentirem
representados adequadamente, se estdo familiarizados com os elementos graficos
reproduzidos, enfim, como a marca personifica as experiéncias e percepcdes da categoria
profissional? Esse questionamento ¢ fundamental na perspectiva da marca como um agente de
mobilizagdo social, visto que, neste escopo, a marca nao tem objetivos mercadoldgicos ou
vive em funcdo de algum produto ou servico especifico; a marca alinhada aos objetivos
estratégicos da organizagdo, neste caso, visa representar os profissionais de Servigo Social,
através da fiscalizagdo, da articulacdo com os 6rgdos competentes para garantir o exercicio
pleno da profissdo de assistente social, bem como a manutencdo e aplicagdo de politicas

publicas que visem a reducdo das desigualdades e vulnerabilidades.

Em um segundo momento, busca-se questionar o papel social do Design, saindo
meramente de um proposito mercadologico objetivando o lucro, para um proposito central,
sua vertente emocional e mais proximo das pessoas. Como o design pode trazer uma nova
direcdo no que tange a representagdo de realidades antes ndo percebidas, trazendo mais
inovacdo, criatividade e representatividade nas solu¢des modernas? Além disso, nessa

vertente social do design, busca-se perceber como essa nova abordagem pode contribuir ao



fortalecimento de causas pertinentes ao nosso cotidiano. A importancia dessa abordagem se
da primeiramente pela organizacdo, o CRESS/DF que, como ja foi dito acima, regula,
fiscaliza e representa toda uma categoria profissional, tanto pelo debate gerado nos ultimos
anos — que tém se exigido cada vez mais das organizagcdes uma atuacdo mais responsavel
socialmente. A responsabilidade social tem sido mote de muitas empresas que, ultimamente,
tem corrido contra o tempo para alinhar seus objetivos estratégicos com uma sociedade que
cada vez mais demanda uma mudanga radical, principalmente apos a vivéncia de momentos
historicos nos ultimos anos como guerras, aquecimento global, crises economicas e, claro, a
pandemia de Covid-19. Esses acontecimentos exerceram — e exercem até hoje — um grande
impacto na sociedade, mudando sua percepcdo de ver as coisas, despertando um maior
sentimento de mobilizagdo para a mudanga do status quo em busca de uma sociedade mais
sustentavel e igualitaria. Tendo em vista essa mudanca de paradigma no pensamento da
sociedade, as organizagdes tém se adaptado e adotado um discurso visando um
posicionamento mais responsavel das suas acdes. Missdo, visdo e valores, programas de
inclusdo da diversidade dentro do ambiente organizacional, promoc¢do de uma cultura
organizacional mais colaborativa e focada nas pessoas sdao algumas das a¢des adotadas pelas
organizacgdes ao redor do mundo. Relacionando com o que ja foi dito acima, € necessaria que
a imagem da marca esteja em sintonia com os ideais da organizacdo que, agora, tem a
responsabilidade social como seu mote, aqui € que o design entra em cena, como uma
ferramenta —  mais que visual — para manifestacdo dessa visdo mais responsavel
socialmente, para que a marca ndo seja meramente a representagdo de um produto ou servigo,
mas seja sindnimo de um comportamento mais consciente, de uma atitude mais sustentavel.
Aqui o questionamento se da acerca de qual seria a contribui¢do do design nessa mudanga de
paradigma; como o design poderia ser uma ferramenta de mudancga e mobilizagdo social a fim
de objetivos sustentdveis e conscientes? O design se torna poderoso pois a imagem exerce um
papel fundamental no consciente e inconsciente das pessoas. Assim, o design pode ser um
elemento decisivo, um elemento propulsor de impacto inimaginavel de transformacgdo e

mobilizacao social diante de uma causa.

Outro questionamento presente neste trabalho ¢ como podemos manter os objetivos
iniciais de uma marca, desde sua concepg¢do, diretrizes de uso em um ambiente de alta
rotatividade de gestdes, onde ha uma perda de documentos importantes para a organizacao e
sua identidade. Quando ha uma alta rotatividade de colaboradores em um ambiente, € possivel

que algumas das diretrizes norteadoras da imagem da marca ndo sejam plenamente seguidas,



utilizando de forma erronea uma marca concebida com tanto zelo e cuidado, com etapas
envolvendo metodologias e muita pesquisa para que o resultado final fosse alcangado. Assim
pode haver uma disparidade sobre o que a marca representa agora em comparagao aos Seus
principios e objetivos formulados em sua concep¢do. Quando isso acontece, a principal
prejudicada ¢ a instituicdo, que passa uma imagem incoerente ¢ fragmentada frente ao seu
publico, gerando desconfianga e nenhuma identificacdo. As questdes que surgem seriam:
como a marca pode ser gerida de forma que ela seja aplicada integralmente, e que atinja os
objetivos que nortearam sua concep¢do estando blindada pelas mudangas na gestdo
organizacional e preservando, assim, sua institucionalidade e, consequentemente,

consolidando a imagem da marca frente ao ptblico?



3. JUSTIFICATIVA

A presente pesquisa se torna relevante pois contribui amplamente para diversos
campos da comunicacdo como o design, o ambiente organizacional e da gestdo documental
das organizagdes. Uma das principais questdes trazidas ¢ como podemos avaliar a efetividade
e a eficacia de uma marca frente ao seu publico. Esse questionamento se torna ainda mais
interessante quando falamos de uma entidade representativa onde nao ha a finalidade
comercial. O objeto ¢ tdo importante quanto a pesquisa, a partir do momento em que se ha um
maior desafio no engajamento e na mobiliza¢do do publico alvo da instituigdo, o CRESS/DF.
A categoria profissional de assistentes sociais, sendo um grupo que tem como suas bases a
defesa de direitos sociais para toda populacdo, principalmente as mais vulneraveis, nos
deparamos com um publico que ndo age de forma passiva diante das situagdes. E uma
categoria que tem muito a falar, visto que sua atuacdo profissional ¢ afetada diretamente por
acoes do poder publico através das politicas publicas de assisténcia social — que ultimamente
tém sido desmontadas fortemente. Além disso, sua atuagao ocorre em duas vias, uma, onde o
poder publico ¢ responsavel principalmente pela formulagdo e aplicagdo das politicas
publicas, bem como sua atuagdo na ponta, atuando em situagdes de alta vulnerabilidade social
onde muitas vezes o poder publico ndo esta presente como deveria. Assim, o CRESS/DF ¢
uma entidade que deve ser atuante a fim de fiscalizar, regular e representar a categoria
profissional do Servigo Social. Aqui a marca desempenha um papel importante nessa
representacdo, visto que ela deve traduzir, de forma a principio imagética esse engajamento,
esse sentimento de luta trazida pelas e pelos profissionais de Servico Social. Para que a
institui¢do tenha credibilidade diante de seu publico, € que gere confianga por parte dele, a
marca deve ser representativa, deve encarnar os anseios do publico, para que ele tenha um
aliado em busca de uma atuacdo profissional digna e plena. Com isso, a relevancia da
pesquisa se d4 no deslocamento da atencdo da identidade de marca de uma posi¢do mais
autoritaria — aqui falando em objetivos meramente mercadologicos onde a marca esta repleta
de mensagens a fim de “usar” o consumidor somente com a finalidade de fomentar ainda mais
a cadeia produtiva — para uma posicdo mais dialdgica, colaborativa. Esse didlogo e
colaboracdo se dao principalmente na escuta da categoria profissional antes de qualquer passo
dado em dire¢ao de uma identidade visual da instituicdo que as representa. O design agora se
apresenta como um vetor de transformacao social, junto a categoria profissional do Servico
Social, buscando a solug¢do de problemas reais, objetivando um mundo um pouco melhor do

que o que vivemos. Essa nova perspectiva social do design na identidade visual dos



organismos de representagdo profissional pode ser uma ferramenta importante no
engajamento da categoria em prol de melhorias na sua atuacdo profissional, bem como na

interlocugdo de suas demandas frente ao poder publico.

Outro ponto importante da pesquisa estd na utilizagdo da metodologia de Design
Thinking em conjunto com o conceito de design social. A abordagem aqui apresentada traz
um diferente enfoque, trazendo as pessoas para dentro do processo de formulagdo da marca,
bem como sua avaliacdo sobre sua efetividade e eficacia. O intuito € ndo mais tratar as
pessoas meramente como espectadores de todo esse processo, onde participam apenas da
parte final, na utilizagdo da solug¢do apresentada — solugdo muitas vezes errdnea ou mesmo
ineficaz. A metodologia busca uma participagdo ativa dos principais integrantes desse
processo, a partir de uma escuta ativa de suas demandas, necessidades, desejos e aspiragdes.
As pessoas se tornam parte integrante do processo, atuando de forma colaborativa,
privilegiando a relagdo entre os atores de um projeto em prol de um pensamento em conjunto,
integrativo. Um processo centrado no usuario ¢ fundamental pois valoriza o contexto
situacional do problema bem como da voz ao conhecimento das pessoas que sdo diretamente
impactadas pelo problema em questdo. O design centrado no usudrio também possibilita um
empoderamento das pessoas a partir do momento em que fazem parte desse processo de
solucao de problemas as pessoas que acabam por ter uma ferramenta em maos e se dao conta
que também podem ser designers, possibilitando a aplicacao desta metodologia em problemas
de seu cotidiano. A relevancia dessa metodologia se da pelo deslocamento da importancia do
que ¢ funcional, para a atencdo ao que ¢ emocional, o que ¢ do contexto de cada
situacdo-problema, no desenvolvimento da intui¢do, valorizando o carater humanistico. Esse
espago, permite que as pessoas nao contribuam somente com rotulos de “consumidor”,

“cliente” ou usudrios, mas sim participem ativamente no processo de criagao.



4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo geral:

Realizar o diagnostico de marca do Conselho Regional de Servigo Social da 8* Regido
(CRESS/DF), a fim de analisar sua eficécia, efetividade e pregnancia diante de seu

principal publico, a categoria profissional de Servi¢o Social do Distrito Federal.

4.2 Objetivos especificos:

Analisar se os objetivos e expectativas institucionais sobre a recep¢do da marca estao
sendo alcangadas por parte do publico;

Mapear a persona do publico-alvo do CRESS/DF;

Propor agdes que vao em direcdo a uma melhor gestdo de marca e de memoria do
CRESS/DF;

Elaborar documentos orientadores que auxiliem numa melhor aplicagdo da marca
CRESS/DF nos diversos meios, sendo digitais ou nao;

Promover uma presenga digital mais elaborada a partir da proposi¢ao de um tom de
marca a partir do Manual de Midias Sociais;

Indicar pontos sensiveis na parte organizacional que prejudiquem a gestdo da marca e
0s processos comunicacionais da institui¢ao, bem como sugerir solugdes para que tais

problemas sejam solucionados.



5. REFERENCIAL TEORICO

5.1 O design e a marca como entidades complexas

De inicio, ¢ importante situarmos aqui o que significa marca. Utilizando dos escritos
de Joan Costa, em seu livro 4 imagem da Marca: um fenomeno social, somente pela defini¢cdo
do que seja a marca, ja podemos identificar a complexidade do conceito. Costa (2008) traz
essa ambivaléncia dos conceitos, a0 mesmo tempo que a marca ¢ um signo verbal, ela
também pode ser um signo visual. A primeira parte vem da identifica¢do, para que haja uma
facil pregnancia na mente das pessoas. Essa marca precisa ser identificada, de acordo com os

signos que nossa sociedade esta acostumada a identificar, a comecar pelas palavras:

E signo verbal — 0 nome — porque as marcas devem
circular com as pessoas entre elas. Como algo sem nome
poderia circular? O que ndo se pode denominar nio existe.
A marca é, em si mesma, um valor de troca, de intercambio.
E ¢ preciso que seja, tanto sob o aspecto comercial como
comunicacional. Por isso a marca é, antes de tudo, € em sua
génese, um signo linguistico e assim deve ser,
necessariamente, para que todos possamos designa-la,

verbaliza-la, escrevé-la e interioriza-la.” (COSTA, 2008,

p.18)

Por outro lado, o autor discorre que a palavra nao ¢ suficiente para ficar marcado no
inconsciente das pessoas, dai ha a recorréncia da outra vertente da marca, seu signo visual.
Sua necessidade de ser exposta vem da questdo central que, a memoria visual ¢ mais forte que
a memoria auditiva, por isso, 0 nome necessita se manifestar de forma visual (Costa, 2008).
Tendo esses dois pontos cruciais na composicao da marca, ¢ possivel inferir que ambas
matérias da marca — signo verbal e visual — de certa forma se complementam, onde sua
manifestacdo verbal se dd pelo nome da marca propriamente como elemento identificador, e
por conseguinte, sua manifestacdo visual que personifica e traz a imagem do nome. O

primeiro ¢ o logos, a ideia ou palavra base, o segundo ¢ a forma (Costa, 2008).

O autor também traz em seu livro a multiplicidade de termos que muitas vezes sdo

confundidos com a marca, por exemplo sinais, signos sdo algumas palavras que podem ser



confundidas com a marca. Em sua origem, a marca traz o conceito de marcar algo sobre
alguma superficie — ou no contexto mercadologico onde sua condicdo € o ato de marcar,
marcacdo de uma matriz ou um trago sobre uma superficie, com objetivos definidos e que
deixa um sinal, que nesse caso ainda ndo possui significado. O signo se origina a partir desse
sinal, justamente a partir da sua atribuicdo de sentidos. Portanto a nomenclatura de sinal ¢
descartada dessa junta de conceitos pois as marcas devem ter um significado, ndo apenas
indicar que algo esta ali, sendo esse algo, uma incognita (Costa, 2008). Partindo para a
reflexdo de marcas/ signos, o autor traz um debate onde o signo, de certa forma, acaba
tomando protagonismo da marca, a partir do momento que o signo, como diz o nome, ¢
sindnimo de significado. Em geral, esse significado se d4 na forma linguistica, aqui € possivel
achar uma diferenciacdo entre a marca e o signo no qual a marca se manifesta iconicamente

— ¢ o ato de identificar, suas formas, cores, contornos, ¢ sua manifestagao visual:

A necessidade de nomear une-se a necessidade de ver. Por
isso a marca ¢ a0 mesmo tempo um signo linguistico e
grafico. Nomear ¢ um ato de comunicagdo. Para
referirmo-nos a algo faz falta um nome. O que ndo tem
nome, ndo existe. E o0 nome da marca faz realizavel a sua
propria vocagdo, que € a0 mesmo tempo comunicacional e
transacional. A marca ¢ filha deste duplo intercambio:

simbolico e real. (COSTA, 2008, p.24-25)

Assim, a marca ¢ dibia em sua concepgdo, dada sua natureza verbal e visual. Isso se
da pela natureza fortemente visual da sociedade, em que as marcas, se nao sdo vistas, nao sao
lembradas — assim como se dd na publicidade. Tudo que vemos e conhecemos estd
caracterizado por uma forma unida a um nome, esses elementos estdo presentes na marca, dai
ocorre a significacdo por parte do publico, quando a marca também se comporta como um

signo, portanto, ha uma confluéncia entre esses dois conceitos.

Tendo como finalidade atual de significar, a marca também tinha como uma de suas
funcdes a ideia de identificagdo. Sua origem remete ao fato fisico de marcar por incisdo ou
por pressdo sobre superficies como a pedra, o barro fresco ou a pele de animais. (COSTA,
2008). O autor traz um aparato historico das diversas funcionalidades da marca, desde a

antiguidade até os tempos atuais. Essa manifestacdo se iniciou na antiguidade, entre os



séculos III e IV, onde haviam inscrigdes ranicas®, passando pelos edificios da Grécia micénica
e, mais tarde, na Idade Média, quando os construtores e cortadores de pedra eram de suma
importancia em seu trabalho. Desde muito antigamente, os egipcios costumavam gravar nas
construgdes de seus templos signos e simbolos com caracteres de marca. Com o
aperfeicoamento da arquitetura foi que os construtores, juntamente com seu artesanato,
comecaram a utilizar o recurso da marca como identificador de seu trabalho. Avangando um
pouco mais no tempo, Costa (2008), relata que foi com a cunhagem da moeda que se deu
inicio a marcagao propriamente dita, onde com semelhanga ao que se faziam os criadores de
gado, se utilizou o cunho como sua marca de propriedade, o que mais a frente, de modo

semelhante, também faria Gutenberg com o surgimento da imprensa.

A propria imprensa, como “arte de escrever com tipos®
(tipografia) baseia-se na marcagdo, por contato ou por
pressdo, dos tipos com tinta sobre o papel. Todo tipo de
estampagem baseia-se na marca¢do e também nas marcas
comerciais, que adquiriram seu nome do verbo “marcar”.

(COSTA, 2008, p.37)

Com o avango da atividade comercial no séc. VIII a.C, houve uma internacionalizacao
das transagdes e da troca de produtos pelo dinheiro, muito possibilitada pela criagdo e
circulagdo da moeda; assim surgem as marcas comerciais. Diferente do que conhecemos, a
marca, na antiguidade, se sustentava em seu recipiente, visto que, grande parte dos produtos
comercializados eram: vinho, azeite, unguentos e conservas em sal. Localizada nos
recipientes dos produtos, as marcas tinham como principal fungdo, segundo Costa (2008),
identificar o oleiro ou o comerciante exportador, com fins de garantir a origem dos produtos,
para armazenamento e transporte até o destino. Também ¢ possivel citar que a marca também
era um mecanismo para evitar roubos — muito comuns a época dos piratas maritimos — para
garantir o retorno da mercadoria ao seu devido dono. Em suma, as marcas ndo tinham

finalidade publicitaria de atrair consumidores ou algo do tipo, algo comum nos dias atuais.

Ainda trazendo a metamorfose historia deste fendmeno que ¢ a marca, Joan Costa
(2008) relata que o segundo renascimento da marca se dd na Idade Média. Enquanto na

antiguidade os produtos comercializados consistiam em coisas agrarias, do gado e na pesca,

* Caracteres runicos sio relativos aos mais antigos alfabetos escandinavos e germanicos



na Idade Média, os produtos focados foram o artesanato, os oficios e as industrias
manufatureiras. Outro fator importante que o autor discorre como promotor do segundo
nascimento da marca foram as transformacoes sociais ocorridas na Idade Média, a transicao
de uma sociedade rural para uma artesanal, bem como na organiza¢ao politica da sociedade a
partir da criagdo de grémios e corporagdes, e por ultimo do surgimento das heraldicas, com os
codigos simbolicos para identificar os brasdes e escudos militares. Essa aplicagdo primaria
dos simbolos nos brasdes militares iriam, mais tarde, também se manifestar na sociedade
civil, nos feudos e, por fim, nas mercadorias dos artesaos e dos mercadores. Em suma, o
periodo da Idade Média deu origem as corporacdes, as fabricas e, por conseguinte, as suas
marcas. As heraldicas militares — na forma de escudos, estandartes e bandeiras — com suas

cores, também contribuiram fortemente no mundo das marcas.

Partindo para mais a frente, a Revolugdo Industrial também impactou fortemente a
forma como a marca ¢ manejada. Antes calcada no meio agrario e artesanal, agora a economia
se torna produtiva. A partir do séc. XVII € proclamada a era da liberdade do comércio e da
industria, que culminard, séculos mais tarde, no surgimento do liberalismo econémico. Costa
(2008) traz que a principal contribui¢do dessa era a marca foi a regulamentagdo da
propriedade de marca, motivada pelo industrialismo, em que a marca ndo somente tinha mais
por finalidade a identificagdo de um produto, mas sim atuava como uma ferramenta
patrimonial, garantidora de atrair clientes para o produto. Com isso podemos perceber as
origens publicitarias e comerciais da marca, bem como a crescente autonomia dos produtos

que ela representa.

5.2 A imagem de marca

Ainda no contexto historico de evolucao da marca, chegamos a era da informacao,
calcada principalmente na virada da economia de producgdo, resultante do liberalismo
econdmico, da forte industrializacdo, e da valorizacdo do material. Essa nova economia, esta
muito ligada a economia da informacdo, em substitui¢do a da producdo, a valorizagdo dos
dados, do intangivel, do imaterial e dos valores (Costa, 2008). Com essa transformacao de
eras, também se transformou o consumidor. Com os tempos dureos da propaganda no inicio
do séc. XX, houve uma massificagdo de produtos e, consequentemente das marcas. A

novidade era o mote na época, ainda que o produto nio se revelasse tdo inovador assim, a



propaganda e a marca se encarregaram de dar essa nova roupagem ao produto para o
consumo. Assim, o consumidor era bombardeado de novas embalagens, com retoques a fim
de chamar sua atencdo e, por fim, seu consumo. Porém esse consumidor se transformou na
era da informagdo, antes passivo as intervengdes publicitarias das marcas, agora ele estima
pelos bens intangiveis que aquela marca e/ ou produto oferece. Os valores e as emocgdes que a
marca evoca no consumidor sdo os elementos chave para a imagem da marca na era da
informacao. Logicamente a competi¢ao ferrenha das marcas e seus produtos ainda permanece
— ainda estamos num sistema capitalista — porém, ¢ perceptivel que ocorre uma saturacao
dessa oferta de produtos ou servigos. Com isso, a marca transcende sua imagem do tangivel
para o intangivel no imaginario das pessoas, ocasionando uma instalacdo das imagens na
mente das pessoas. Costa (2008) faz questdo de ressaltar que o termo “imagem” que ele
utiliza ¢ oriundo da acepgdo da imagem como representagdo mental, como produto intangivel
da imagina¢do individual e, por conseguinte, do imaginario coletivo. Ele contrapde com a
acep¢do de “imagem” como objeto material, a representacdo fisica das coisas, de objetos e
produtos que se encontram no ambiente. Aqui, € perceptivel que o mesmo termo “imagem”
encontra-se em dois mundos, o tangivel (real) e o intangivel (imaginério). Com essa premissa,
o autor elabora um quadro sobre a fenomenologia da marca. Esse quadro nos permite
visualizar os aspectos transitérios da marca, desde sua exposi¢do no mundo real, até¢ sua

pregnancia no imaginario das pessoas:

Fenomenologia da imagem da marca (Costa, 2008)



Costa relata que o mundo A sdo as coisas reais que vemos e tocamos (A1). Bem como
os simbolos onde essas coisas sdo representadas (A2) utilizando-se de imagens e simbolos
como logos, formas, cores e sons. O segundo mundo ¢ o mundo B, em interagdo com o
mundo anterior Al e A2; ¢ o nosso mundo imagindrio, com nossas interpretacdes
psicoldgicas, culturais no que percebemos e sentimos. Assim, as marcas, produtos e servigos
estdo no mundo A, onde sdo ofertados ao publico, nos hemisférios Al e A2. As relagdes com
as marcas ligam o mundo A com o mundo B. Quando falamos no mundo B, percebemos que
também ha dois hemisférios, o da percepcdo (B1) e o das experiéncias (B2). O Bl tem rela¢ao
direta com as coisas e as imagens do mundo A, e, em seguida, se converte em sensagoes,
experiéncias e emogoes (B2), com a memoria, por fim, sintetizando esse processo em imagens

mentais.

A memoria aqui possui um papel importante na fixagdo da imagem da marca no
imagindrio das pessoas. Rafael Cardoso, em seu livro Design Para um Mundo Complexo, de
2012, traz a tona o papel fundamental da memodria como artefato de lembrancas, e de

consolidagdo da identidade:

A maioria das experiéncias que temos ao nosso dispor néo é
acessada a qualquer momento pelos sentidos, mas por meio
da memoria. A capacidade de lembrar o que ja se viveu ou
aprendeu ¢ o mais importante mecanismo de constitui¢do e
preservacdo da identidade de cada um. [...] Memoria e
experiéncia  estdo intimamente relacionadas, uma
alimentando e constituindo a outra. (CARDOSO, 2012,
p-32)

Aqui, a memoria tem como papel resgatar os valores e qualidades internas de cada
pessoa. Segundo Cardoso, 2012, a identidade criada entre marcas e consumidores tem origem
na manifestacdo interna dos significados e formas que o mundo externo expde. Para ele, a
memoria ¢ uma ferramenta essencial para os designers na estratégia para refinar seus projetos,
adicionando a eles, mais camadas de significados. A identidade, para o autor, ¢ sobre como o
modo em que cada um se imagina (autoimagem) e como imagina que ¢ visto, ou gostaria de
ser visto pelos outros (imagem pessoal). Essa visdo ¢ alimentada por valores e simbolos

interiores, que sdo a todo evocados pela memoria. Com isso ressalto mais uma vez o papel



essencial da memoria na construcdo de significados e, como consequéncia, de identidades.
Como foi dito, as imagens mentais das marcas sdo representagdes internas das pessoas, mais
especificamente do seu imaginario, podendo ser afetadas por questdes da ordem cultural, de

valores, de preconceitos, instintos e fantasias.

Dado essa amplitude de atuacdo da marca, ela se constitui em um elemento com a
funcdo de emocionar. Essa necessidade de emocionar se d4 pela maior for¢a psicoldgica
exercida nas pessoas quando esta se torna uma emogdo. Segundo Costa (2008), a imagem da
marca se fortalece e enriquece psicologicamente com sua passagem de signo a simbolo. Com
o signo representando meramente sua expressdo funcional, e o simbolo, em outros extremo,

uma expressao do emocional.

Evolucio da marca a imagem (Costa, 2008)

r

Com isso, ¢ possivel afirmar que a marca ¢ um sistema vivo e complexo, sua
existéncia ndo se restringe mais a um produto ou servico, ndo ¢ um elemento estatico. A
marca possui sua autonomia, o esquema “Fenomenologia da Marca” nos traz um arcabouco
para essa afirmacdo, pois a marca transita entre esses dois mundos, bem como sua
manifestagdo neles se da de forma distinta. Enquanto no mundo A ela se manifesta na forma
de seus produtos, servigos, embalagens, bem como nos simbolos como a marca, seus
elementos graficos, cores; no mundo B a marca se manifesta internamente nas pessoas a partir
de suas percepcdes e experiéncias. Costa (2008), ¢ mais preciso ainda na defini¢do da marca

como um sistema, ele explica que todo sistema implica em uma estrutura, uma organizacao



interna. Sem esse arcabougo ha caos e, nesse sentido, cada parte ocupa seu lugar preciso e
exerce suas fungdes especificas em relagao as demais e ao todo, com foco na eficiéncia.
Assim, qualquer estrutura dinamica — o autor cita exemplos como a estrutura social,
econdmica e simbdlica —, por abarcar todos esses fatores anteriores, a marca constitui um

sistema, que, como dito anteriormente, funciona de uma forma especial, tendendo a eficiéncia.

5.3 Marca como um elemento inter media

Em didlogo com o que foi debatido acima, ¢ fato que a marca ¢ um fendmeno
complexo. Sua manifestagdo, em épocas anteriores, se dava principalmente em meios mais
tradicionais como a televisdo, outdoors, radio, inser¢cdes em vias publicas entre outros
suportes. Essa forma de publicidade, como foi dito acima, foi bastante bem sucedida a partir
do momento em que o publico — receptor da mensagem — era encarado como um agente
passivo da intervengdo publicitaria, trazendo a ideia que Costa (2008) traz como uma
recepcao diversificada. Nessa nocgao, trazida pelo autor, ¢ resultado da explosdo dos meios de
comunicacdo de massa, onde o termo “diversificada” traduz a variedade dos meios de
comunicagdo, bem como a exposi¢ao diferenciada de cada meio em relagdo ao individuo.
Porém essa percepcao passiva do consumidor foi tdo explorada em seus sentidos — visual,
auditiva e audiovisual — que se constituiu uma nova perspectiva para o individuo que,
partindo de uma postura passiva, torna-se protagonista nesse jogo publicitario. Como ja foi
explicado acima, a marca tem conquistado sua autonomia dos produtos que ela representa.
Logicamente que o primeiro contato que o individuo tem com a marca ¢ a partir do tangivel,
do perceptivel, nesse caso os produtos, porém esse contato ¢ primario, visto que a marca
transita entre o real e o imaginario do individuo, mexendo com suas emogdes, aspiragcdes ¢
desejos. Aqui reforcamos o poder dos valores de uma marca, que deixa de ser atrelada a um
produto e se torna sindnimo de uma ideia, de um estilo de vida. Podemos nos questionar que,
com a produgdo capitalista, ocorre uma saturagdo de produtos em que temos uma impressao
de que todos sdo iguais, mas Costa (2008) nos traz um exemplo que € necessario para

entendermos a for¢a da marca no imaginario dos individuos:

Diz-se que todos os produtos sdo iguais. Mas um Volvo nio
¢ um Renault. Um Moschino ndo é um Armani, nem um
Adidas ¢ uma Lacoste ou um Nike. Nem um Cartier ¢ um
Swatch. De todo jeito, sdo iguais apenas funcionalmente,

quer dizer, na sua utilidade. H4 uma originalidade, uma



singularidade, um estilo que ¢ diferente em cada caso. O
que definimos mais acima como uma correlagio forte entre
as motivacdes, as aspiracdes, os estilos de vida dos
individuos e suas decisdes, agdes € comportamentos tém

como nexo sua identificagdo com determinadas
marcas/produtos ou marcas/servicos. (COSTA, 2008,

p.103)

Segundo o autor, quando ha a recorréncia de produtos ou servigos semelhantes entre
diferentes marcas, seu posicionamento, sua empatia com determinados publicos e sua
imagem, sdo elementos fundamentais de diferenciagdo das marcas neste mundo tdo
competitivo. Porém, com o advento das redes sociais, e outras formas de comunicacao fora
dos meios massivos, a ideia da recepcao diversificada acaba por restringir outras formas de
impacto sobre os individuos. Essa ¢ a percepg¢do que Costa (2008) traz quando relata que
apenas o que se emite ¢ medido, deixando de lado o que efetivamente o receptor recebe de
mensagens publicitarias. Partindo desse pressuposto, aqui, o autor propoe a ideia de agdo inter
media da marca. Essa proposta reside na ideia de que a marca estd presente em diversos
lugares — se manifestando em diversos meios — como na internet, pontos de Onibus,
outdoors, na rua e entre outros meios. Essa no¢do quase onipresente da marca, tem como
finalidade a reintrodug¢@o da marca no imaginario do individuo, a partir da repeticdo de suas
intervengdes no mundo real. Em um segundo ponto, Costa (2008) traz a reflexdo de que
diante dessa ideia de multiplas intervengdes da marca, ainda mais no mundo desordenado,
carregado de estimulos sensoriais, a ideia de sistema pode ser de certa forma utdpica. O autor
discorre que, apesar de ser impossivel de administrar o caos, sua gestao pode se dar a partir da
conversao deste em um sistema no qual sua existéncia seria possivel. Com essa problematica,
Costa propde uma reflexdo ao realizar uma analogia com a ideia de agdo inter media. Essa
analogia faz sentido quando encaramos seu carater holistico, amplo, abarcando, ao mesmo
tempo, os meios e suportes tradicionais, bem como outros meios € suportes
nao-convencionais onde o contato, interagdo entre o individuo e as marcas se manifestam.
Para ele, a riqueza do conceito de inter media se da na ideia de centralidade do ser, recorrendo

a uma experiéncia de uma sensagao total:

A imagem da marca como fendmeno sociocultural

complexo ¢é, em suma, uma combinagdo de diversos



mediadores (produtos, mensagens, mass media, micro
media, opinides, etc., para resumir em poucas palavras).
Sdo mediadores de fungdes, experiéncias e significados,
mais ou menos coerentes, ou relativamente coordenados

entre si. (COSTA, 2008 p. 110)

O autor relata que essa nocao traz a tona como o ambiente tem sua influéncia no
individuo. Seja em casa, na rua, no transporte, no trabalho, o individuo estd em contato com a
marca através de significados, experiéncias e sentidos. O individuo ndo possui um papel
passivo diante dessas situacdes/ lugares, ele agora, segundo o autor, ¢ um
“emissor-ativo-intérprete-ator”, a partir de seu contato cara a cara com o que a marca oferta,
seja produtos ou servigos. O sistema inter media possibilita a organiza¢do desses elementos,
de forma unitiria e coerente, configurando um ambiente envolvente, interativo, que sai
meramente da propaganda, manifestando-se nos lugares, nos objetos e no tempo (Costa,
2008). Com essa integragao entre o mundo A (o real, o material) e o mundo B (imaginario), ¢
necessaria uma nova abordagem estratégica da marca, contemplando suas multiplas facetas e
sua complexidade. Costa (2008) orienta os profissionais envolvidos na estratégia
comunicacional da marca a estarem atentos a essa novo paradigma, integrando trés elementos

essenciais:

Atitude estratégica Maior eficiéncia sob o ponto de vista do
publico: significados e valores; bem como
do ponto de vista da empresa: resultados e
fidelizacao.

Visao sistémica Adocao da ideia de que a marca ¢ um
“sistema” que tem forma de rede em malha;
um sistema inter media em sua estrutura,
funcionamento, capacidade de manejo e
controle.

Orientacio semiotica A imagem da marca € um sistema de
“significados e valores” - funcionais,
racionais, emocionais - que diferenciam
produtos/ servi¢os uns dos outros.

Tabela de elaborag@o do autor com base nas informagoes de Costa (2008)



Com essas formulagdes, o autor ressalta a importancia dessas afirmagdes na gestao de
marca das organizag¢des, onde a marca ¢ um sistema focado na eficacia, e a semidtica como

guia para a criacao de significados, simbolos, mitos e valores.

Tridngulo representando os Ambitos estratégicos da marca. Costa (2008)

Tendo isso em vista, a imagem da marca esta estritamente ligada a emog¢ao. A marca,
de inicio, se manifesta como um produto ou servigo, presente no mundo real, de acordo com o
diagrama ja apresentado. Porém, a marca serve como ponte entre o produto, o ente tangivel,
até o imaginario social. A marca ¢ um objeto que carrega sentidos, significados que, a partir
de um ponto que se torna sinébnimo de valores como qualidade, requinte e inovacdo. Assim,
ha uma identificagdo por parte do publico, pois a marca manifesta valores que o individuo

possui internamente, gerando identificacdo pela marca:

A marca deixa assim de ser um simples signo de identidade
e reconhecimento associado ao produto para instalar-se no
mais psicologico do imaginario social. Ai se converte em
uma referéncia - um auténtico estereotipo cultural - na
medida em que essa imagem estd lotada e aspiracdes

representadas por ela, de satisfagdes e emogdes, ¢ € o



simbolo de ligacdo a um grupo, a um estilo de vida, da
encarnac¢do de uma ideia, de um nexo social ou cultural de
identidade, de um status ou, como temos repetido, é a
autoimagem de seu consumidor/ usuario. (COSTA, 2008

p-124)

A responsabilidade social das marcas possui um papel essencial na criagdo de sua
imagem diante do publico. Ha diversas variaveis em jogo quando falamos da constru¢do da
imagem da marca diante dos individuos. Costa (2008), cita em seu livro variaveis que
contribuem para a constru¢do dessa imagem. Visto que nosso objeto de pesquisa se trata de
uma entidade representativa profissional, iremos nos restringir apenas as variaveis
sociologicas e psicoldgicas da imagem de marca. Visto que a emog¢do, bem como a identidade,
sdo elementos fundamentais na construgdo de uma imagem de marca representativa e
empatica com o publico. Entre as variaveis socioldgicas da imagem de marca, Costa (2008)
ressalta as organizacdes de cidadaos, associagdes de consumidores e usudrios; demandas de
acdo social as empresas/ marcas. No ambito psicologico, o principal ponto que o autor traz € a

experiéncia emocional, que se impde a experiéncia funcional e racional com as marcas.

E fato que a marca é o cartio de visitas da organizagdo, portanto é de extrema
necessidade que as estratégias organizacionais estejam alinhadas as estratégias da imagem da
marca. A marca tem um grande poder de gerar emocgdo, isso se deu pela transi¢do da
perspectiva de consumo mais selvagem, para um consumo mais seletivo e preocupado com a
sustentabilidade. Além disso, a emogdo, a experiéncia, novas sensacdes sao alguns vetores
protagonistas do consumismo atual, havendo a necessidade de um equilibrio entre o
consumismo e responsabilidade bem como a emogao e a racionalidade. Portanto ¢ importante
que o gestor de marca esteja atento que a imagem integra a identidade material € a identidade
simbolica que, juntamente com o nome, constituem o nd de identidade de marca e a imagem
como sintese de seus valores. A imagem da marca reflete os valores da instituicao, por isso €
importante o alinhamento dos valores, a fim de ndo gerar uma imagem incoerente e que nao
corresponda a realidade da institui¢do. A imagem da marca € o que evoca nossas decisdes
sobre a instituicdo que ela representa, bem como o que ela representa para nos, individuos. A
imagem de marca evoca sentimentos, percepgoes € emogdes no imaginario do individuo. Por
fim, a marca permanece na memoria daqueles que a tenham experienciado, a partir do

consumo, das mensagens transmitidas e de acdes realizadas.



5.4 Por um design voltado para as pessoas: o design social

Uma das principais abordagens aqui tratadas serd o do design em sua vertente mais
social. Apesar de estarmos acostumados com a associacdo do design como uma ferramenta
meramente mercadologica, olhando para trds, o design ja tinha suas raizes no social, a partir
de sua utilizacdo como ferramenta de mobilizagdo social. Em seu ensaio A dimensdo social do
design grdfico no construtivismo, Maria do Carmo Curtis relata que, dado o cenario
sociopolitico conturbado do século XX, houve uma aproximacgdo entre arte e tecnologia, a
atmosfera cultural estava em efervescéncia e, com a queda do regime czarista na Russia,
houve uma oportunidade de mobilizagdo das massas a fim de conscientiza-las acerca do novo
regime instalado, o socialismo. Curtis (2011) ainda ressalta que os artistas construtivistas a
época perceberam o fator social da comunicacdo, assim utilizaram a tecnologia disponivel
com a finalidade de promocdo da ideologia revolucionaria. Em suas mensagens
comunicacionais, manifestadas majoritariamente através de pegas visuais, os artistas
enfatizaram as transformagdes sociais estruturais que estavam ocorrendo na sociedade russa

na época. A imagem desempenhou um papel crucial na propaganda do novo regime instalado:

O contexto historico do construtivismo foi especialmente
problematico; o analfabetismo atingia 70% da populagéo e
as condi¢cdes materiais eram de extrema pobreza no periodo
das guerras. As limitagdes técnicas dificultavam a producdo
e a divulgacdo da ideologia revoluciondria. Como resposta a
complexidade desse cenario, os construtivistas que se
expressavam através de categorias artisticas tradicionais
acabaram por migrar para o universo do design grafico:
cartazes, panfletos, embalagens, revistas. Enfim, optaram
por uma producdo visual de maior alcance comunicacional
devido ao carater da reprodutibilidade e do impacto
persuasivo da mensagem visual, visando interferir
diretamente na mudanca de mentalidade da populacio.

(CURTIS, 2011 p.36)

Essa ¢ somente uma das varias manifestacoes de mudanca da ferramenta do design
para uma vertente mais social. A partir da metade do século XX, houve diversas
manifestagdes que clamavam uma abordagem do design para uma vertente mais consciente,

um desses manifestos € o First Things First, de 1960, e retomado no ano 2000. Escrito pelo



designer britanico Ken Garland, o manifesto se preocupa em afirmar a ideia de que a atuagdo

do designer tem de ser menos técnica e mais voltada as necessidades para a sociedade:

Segundo Garland, a teoria e o valor social do design grafico
estavam sendo obscurecidos pelo consumo desenfreado,
estimulado pelas grandes corporagdes, que viam o design
apenas como uma ferramenta publicitaria, destinada a
propagar o consumo. Questionando a falta de raciocinio
critico dos designers em relagdo a profissdo, o manifesto
propunha uma mudanga nas prioridades do design em favor
de mensagens uteis, responsaveis e permanentes. (NEVES,

2011 p.50-51)

Outro exemplo pratico do exercicio social do design foi realizado pelo movimento
Attelier Populaire, na Franca, em meados dos anos 1960. Na época, a Franga estava sob o
governo do general Charles De Gaulle, governo conservador que foi marcado por reformas,
principalmente nas universidades, o que gerou um alto descontentamento por parte da
juventude francesa. Esse momento de contestacdo ao establishment gerou uma onda de
insatisfacdo, culminando em uma onda de protestos contra valores ligados ao
conservadorismo e ao passado. O maio de 1968 se constituiu em um momento marcante na
histéria do design grafico como ferramenta de mobilizagdo e engajamento das classes

populares:

Os posteres produzidos pelo Atelier Populaire, sdo armas
a servigo da luta e sdo parte inseparavel dela. Seu lugar
correto € nos centros do conflito, isto é, nas ruas e nas
paredes das fabricas. Usa-los para motivos decorativos,
mostra-los em lugares burgueses da cultura ou
considera-los como objeto de interesse estético ¢ depreciar
tanto sua func¢do quanto seu efeito. Isto € porque o atelier
se recusa a po-los a venda [..]. E por isso que estes
trabalhos ndo devem ser considerados como um resultado
final da experiéncia, mas como um estimulo para suscitar,

através do contato com as massas, novos niveis de agao,



tanto no plano cultural quanto no politico. (Atelier, 2010

apud TADASHI, 2011 p. 66-67)

A luta continua. Atellier populaire, 1968. Cartaz

Neves (2011) faz um apanhado histérico sobre os principais discursos que
contestavam, de forma critica, o papel do design na sociedade. De sua associa¢do ao modo de
produgdo capitalista, bem como a falta de um pensamento mais critico e contra o status quo
vigente. Ela traz o relato do argentino Jorge Frascara em seu livro ""Disefio grdfico para la
gente" (2002, p.19), onde ele propde um novo design, focado nas solucdes de problemas do
cotidiano das pessoas, adicionando uma abordagem mais social e util para a populagdo.

Propde uma disciplina dedicada a producdo de comunicac¢des visuais com o objetivo de afetar



o conhecimento, as atitudes e o comportamento das pessoas (FRASCARA, 2002). Aqui, o
design teria como finalidade a proposi¢do de melhorias sociais, em um contato mais proximo
com a sociedade, como um vetor de democratizacdo do conhecimento, bem como na
promocao plena da cidadania. McCoy (1997) também compartilha o pensamento do design
com sua fungdo civica, ela busca estimular os designers graficos para se tornarem cidadaos
ativos, informados e presentes nos problemas da sociedade, bem como mudar a perspectiva de
ensino do design voltados a servidao passiva dos meios econdmicos. Anabella Salem,
designer argentina ¢ uma das fundadoras do escritorio E/ Fantasma de Heredia, que trabalha
exclusivamente com projetos de cunho politico, cultural e social também traz sua contribuicao
sobre o papel critico que o designer grafico deve ter em suas publicagdes, bem como uma

atencao especial com as mensagens veiculadas:

O “papel social” ndo é do design grafico — mais sim das
pessoas. Ha aqueles que estdo interessados em trabalhar
para que o mundo seja um pouquinho menos pior e ha
aqueles que tém outras preocupagdes. Assim, ha
designers que se dedicam a temas variados, advogados
que defendem causas variadas e escritores que contam
historias variadas. Bem, como o design grafico ¢
comunica¢do, nds nos preocupamos com aquilo que
comunicamos. Precisamos respeitar, valorizar e
concordar com o conteido que tornaremos publico.
[traducdo do autor] (SALEM, 2010, apud TADASHI,
2011 p.83)

Essa nova vertente em voga do design grafico, preocupado com as problematicas
sociais, utilizando como ferramenta poderosa a informacdo, a promocao cidadd e de
mobilizacao social, s6 ¢ possivel com um design com foco em pessoas, pois, € o receptor
quem determina o conteido da mensagem, ndo quem emite (REDIG, 2011), a partir da
empatia, pois a mensagem sé sera efetiva se compreendermos o nosso emissor, a partir de
suas vivéncias e percepgoes individuais. Além disso, o design também tem como metodologia
um enfoque abrangente de problemas, com uma andlise profunda e detalhada para que se

formulem solugdes eficazes e efetivas. Para Redig (2011), € esse diferencial que faz do design



grafico uma ferramenta poderosa na resolu¢do de problemas urgentes da sociedade atual.
Portanto, para o autor, o design ¢ um direito do cidaddo e um dever do Estado. O autor
exemplifica que o cidaddo ¢ um ente publico como também ¢ um consumidor, ente privado.
Bem como a produgdo privada também compde o interesse publico, visto que suas acdes
impactam diretamente o cotidiano da sociedade. Assim, o design como compreendemos hoje
em dia pode ser, a primeira vista, relacionado a publicidade, a questdes econOmicas,
mercadoldgicas e ligadas ao consumo, porém, ja ¢ uma realidade, seu uso social, a fim de
conscientizar a sociedade para problemas urgentes como a questdo climatica e a desigualdade

social. E urgente a utilizagdo do design como uma ferramenta transformadora.

5.5 O Design Thinking e o exercicio de empatia

Como ponto de partida, o Design Thinking sera utilizado aqui como uma ferramenta
com fins para o diagnostico da marca do CRESS/DF. Com todo o repertorio sobre a marca a
partir da sua fung¢do emocional, bem como o design social como uma ferramenta de
conscientizacdo do publico, e de sua mobilizacdo, podemos encontrar algo em comum: o
exercicio de empatia, na priorizagdo das pessoas e suas necessidades. Brown (2018) traz o
Design Thinking como uma ferramenta inovadora, eficaz e acessivel. Como forma de
democratizar a metodologia na busca de solu¢des a problemas mais amplos, o Design
Thinking se baseia na percepcio dos padroes humanos a partir da utilizacdo da intui¢do. Essa
nova abordagem aos problemas se constitui em um mecanismo essencial na solugdes de
problemas ndo somente restritos a produtos ou servicos, mas também a problemas da

sociedade em geral:

Um designer competente sempre podera melhorar a nova
parafernalia do ano passado, mas uma equipe
interdisciplinar de design thinkers habilidosos estd em
posi¢do de solucionar problemas mais complexos. Da
obesidade pediatrica a prevencdo do crime e mudangas
climaticas, o Design Thinking agora esta sendo aplicado a
uma variedade de desafios com pouca semelhanga com os

objetivos de desejo que preenchem as paginas das belas



publicagdes de luxo deixadas na mesa de centro da sala de

estar. (BROWN, 2018 p.27)

Em didlogo com aspectos do design social, o Design Thinking também tem como foco
as pessoas. Brown (2018) relata que a evolugdo do design ao longo do tempo se da pela
evolucdo da criagcdo de produtos a andlise da relagdo entre pessoas e produtos e por ultimo
para a relagdo de pessoas e pessoas. Assim, o autor ressalta a importancia da evolugdo do foco
dos designers para a resolucao de problemas de ordem social e comportamental. Continuando
a falar sobre o foco em pessoas, o papel do Design Thinking reside na tradugdo de
observagdes em insights e, em seguida, em produtos e servigos para melhorar a vida das

pessoas. (BROWN, 2018)

Um importante aspecto do Design Thinking ¢ o exercicio da empatia. Como ¢ possivel
solucionar problemas sem ao menos ouvir as pessoas que sao as principais afetadas por aquela
problematica? Como posso fazer generalizagdes com base na minha vivéncia sendo que as
principais pessoas afetadas no processo tém realidades completamente diferentes que a
minha? Por isso a empatia aqui exerce um papel central; ¢ colocando-se no lugar das outras
pessoas, coletando suas impressdes e percepgoes sobre a problematica, que posso chegar mais
préximo a uma solugdo que seja precisa e efetiva. Desta forma o trabalho do design ndo se
torna mais distante; em uma espécie de estudo antropoldgico, as pessoas se tornam parte

integrante do processo, sendo ouvidas e suas percepgoes unicas sendo valorizadas:

Esse espaco intermediario ¢ um nivel mais elevado de
colaboragdo entre criadores e consumidores, obscurecendo
as fronteiras no nivel tanto de empresas quanto de
individuos. As pessoas, em vez de permitirem ser rotuladas
como “‘consumidores”, “clientes” ou ‘“usudrios”, agora
podem se ver como participantes ativos no processo de

criagdo [..] (BROWN, 2018 p.86-87)

Essa participacao do individuo so6 reforga o carater colaborativo do processo de Design
Thinking. A partir da fase de maturagdo das ideias, um ambiente colaborativo ¢ importante
para que haja diversas opinides sobre a problemadtica apresentada. Para Brown (2018), o
pensamento divergente ¢ de suma importancia no brainstorming, por que com a multiplicacdo

de escolhas, de visdes alternativas e, por conseguinte, a testagem de ideias que se conflitam



possibilita a comparagdo entre elas, exercicio este que possibilita o encontro de uma solugao

mais ousada, mais criativa e atraente.

Como ja dissemos na parte que falamos sobre a marca, o consumidor moderno tem
novas aspiragdes de consumo. A modernidade trouxe, para o centro do debate, questdes
existenciais, resultando em preocupacdes com os modos de vida capitalista — sobre sua
sustentabilidade ou ndo — questdes climaticas, questdes sociais como as guerras provocaram
um grande derramamento de sangue por onde passaram. Com todas essas transformagdes no
ambito econdmico e social, a postura dos consumidores também mudou. O que era
meramente funcional agora ndo era mais suficiente, o0 emocional toma conta agora da mente
do consumidor. Klein (2001) traz uma perspectiva critica das organizagdes na
contemporaneidade nas quais, atentas sobre os novos ideais do consumidor moderno, as
marcas passam cada vez mais a se preocuparem com a consolidacdo de uma identidade da
marca, enquanto recorrem a trabalhadores em paises de terceiro mundo oferecendo condigdes

de trabalho insalubres a fim de aproveitar a mao de obra barata:

Desde entdo, um seleto grupo de corporagdes vem tentando
se libertar do mundo corpéreo dos produtos, passando
fabricantes e produtos a existir em outro plano. Todo
mundo pode fabricar um produto, raciocinam eles (e como
mostrou o sucesso das marcas privadas durante a recessao,
todo mundo fabricou). Essa tarefa igndbil, portanto, pode e
deve ser delegada a terceiros cuja unica preocupagdo €
atender as encomendas a tempo e dentro do orgamento (e o
ideal ¢ que fiquem no Terceiro Mundo, onde a mao-de-obra
¢ quase de graga, as leis sdo frouxas e isengdes fiscais sdo
obtidas a rodo). As matrizes, enquanto isso, estdo livres
para se concentrar em seu verdadeiro negocio - criar uma
mitologia corporativa poderosa o bastante para infundir
significado a esses toscos objetos apenas assinalando-os

com seu nome. (KLEIN, 2001 p. 27)

O design em seu papel centrado no usuario utiliza desse momento em que novos
consumidores direcionam sua prioridade de consumo para o emocional. Brown (2018)

ressalta que o design tem o poder de enriquecer a vida, utilizando-se das emog¢des por meio de



imagens, formas, texturas, cores, sons e aromas. O autor ainda destaca a natureza centrada no
ser humano no Design Thinking que, para ele, aponta para outro passo: a empatia € o
conhecimento exercidos no processo possibilitam a projecao de experiéncias e oportunidades

para o envolvimento e a participagdo ativa.

Com isso, o Design Thinking ¢ uma ferramenta fundamental quando falamos de marca
e design social. Isso se da pela confluéncia de sentido empregados pelos conceitos, tendo
como pontos principais o foco nas pessoas, a partir de uma participacao ativa no processo € no
exercicio de empatia, a partir da escuta ativa de suas necessidades e demandas. Além do
alcance emocional das pessoas, no sentido de sensibiliza-las e oferecer uma experiéncia que

seja satisfatoria e que fixe uma imagem positiva dessa experi€ncia em seu imaginario.



6. METODOLOGIA

O Design Thinking configura um papel central na metodologia deste trabalho pois
preconiza um processo inovador e criativo a fim de encontrar solugdes eficazes e definitivas,
ndo somente paliativas. Diferente de metodologias tradicionais, o Design Thinking utiliza de
métodos que priorizam a comunicagdo, a exposi¢ao de ideias a partir dos sentidos, bem como

pensamentos convergentes e divergentes:

Equipes criativas precisam ser capazes de compartilhar seus
pensamentos ndo apenas verbalmente, mas também visual e
fisicamente. [..] mas me coloque em uma sala em que
alguém esteja rabiscando em um quadro branco, outras
pessoas estejam escrevendo notas em fotos de Polaroid
pregadas a parede e alguém esteja sentado no chédo
montando um rapido prototipo. Ainda ndo ouvi falar de
uma ferramenta de colaboragdo remota capaz de substituir a

troca de ideias em tempo real. (BROWN, 2018 p.52)

A fim de estruturar o diagnostico, foram utilizadas ferramentas de Design Thinking
oferecidas pelo laboratorio de inovagdo ECHOS® — materiais que estdo disponiveis para
leitura a partir do Anexo 1. Disponibilizados em seu site, os materiais, fundados nos conceitos
de Design Thinking, nos auxiliam e orientam para o planejamento da pesquisa bem como para

sua analise e resultados.

O primeiro momento compreende a fase de entendimento do problema em questdo.
Essa fase tem como objetivo nivelar o conhecimento sobre o problema, bem como mapear
possiveis questionamentos e desafios que podem vir pela frente. Além disso, nos permite
compreender a dimensdo da problemdtica para fins de nos localizarmos, para que o
planejamento seja iniciado. O material — que estd no Anexo 1 deste trabalho — compreende
duas colunas onde ha questdes como “O que compreendemos/ sabemos” enquanto a outra
coluna hé a questdo “O que queremos conhecer/ investigar” Trazendo o foco para a presente

pesquisa podemos responder:

® O ECHOS ¢é um laboratério de inovagio localizado em Sio Paulo. Seu objetivo é ser referéncia em inovagio no
Brasil, bem como, a partir da aplica¢do do Design Thinking, promover experiéncias de aprendizagem, e projetos
de consultoria para pessoas e organizagdes com a finalidade de encontrar solugdes criativas, vidveis
financeiramente e que tenham foco nas pessoas e seu cotidiano. Site: https://echos.cc/PT/



O que compreendemos/sabemos:

- Nao havia nenhum Manual de Identidade Visual ou documento orientador sobre a
aplicagcdo da marca nos meios;

- A gestdo do CRESS/DF ¢ rotativa, havendo elei¢des a cada 3 anos;

- Grande parte das profissionais da gestdo sdo profissionais de Servico Social sem
dedicagao exclusiva as atribui¢des do conselho;

- Nao hd nenhum documento, memoria ou ata do processo em que foi concebida a logo
atual do CRESS/DF;

- Nao ha nenhuma pesquisa relacionada a satisfacdo da categoria profissional sobre a

imagem do CRESS/DF bem como de sua marca;

O que queremos conhecer/ investigar:

- A percepcdo comunicacional e da marca das pessoas-chave, responsaveis pela
comunica¢do do Conselho Regional de Servico Social da 8* regido (CRESS/DF)

- Percepcao por parte da categoria de profissionais do Servico Social acerca da imagem
do CRESS/DF, bem como da imagem da marca e suas percepgdes sobre a institui¢ao;

- Investigar se foi elaborado algum documento orientador sobre a marca CRESS/DF;

- Investigar como se deu o processo de concepcao da marca atual do CRESS/DF. Seus

objetivos, métodos utilizados, se houve algum registro desse processo.

Partindo para o proximo passo da pesquisa, a partir da utilizagdo dos documentos de
Design Thinking do laboratorio ECHOS, o material chamado de “Explique para um E.T” tem
como finalidade a tradugdo de termos que podem ndo ser tdo familiares para pessoas de fora.
Assim essa traducdo possibilita uma conexdo de palavras, possibilitando uma melhor

compreensao do objeto a ser pesquisado:

TERMOS DO ECOSSISTEMA TRADUCAO/ EXPLICACAO

Servigo Social Profissao de nivel superior

Assistente social Profissional formado no curso de Servico
Social e que possui registro no Conselho




Regional de Servigo Social de seu estado

Assisténcia social Politica publica prevista na Constitui¢ao
Federal
Assistencialismo Uma forma de servigo, favor, ajuda, mais

imediata. Nao possui carater de direito.

Conselho Regional de Servigo Social Atua na fiscalizacdo, na garantia do
exercicio profissional e orientacao da
profissao de Servico Social nos Estados

Conselho Federal de Servigo Social Atua na orientacao, disciplinamento, em
normativas, em fiscaliza¢do, e na defesa do
exercicio profissional do/a assistente social
no Brasil em conjunto com Conselhos
Regionais de Servico Social (CRESS)

Tabela de elaboragdo do autor, com base no material de design thinking do Laboratério de inovacao ECHOS

Com a primeira parte da pesquisa em curso, a proxima etapa consiste na coleta de
dados para o diagndstico. Em uma primeira parte, foram realizadas entrevistas estruturadas —
roteiro disponivel no Apéndice 1 deste trabalho — a fim de coletar as percepgdes
institucionais sobre a imagem da marca CRESS/DF. A primeira entrevistada foi a assistente
social e conselheira do CRESS/DF Ester Dantas, que esta encarregada da Comissdo de
Comunica¢ao do Conselho. Em seguida, foram entrevistados Fernanda Mendes de Oliveira e
Leonardo Ortegal, integrantes da gestdio do CRESS/DF 2014-2017 “Quem quer conselho,
participa” quando a logomarca atual do CRESS/DF foi elaborada. Em um segundo momento,
utilizou-se de um questiondrio com perguntas fechadas com a op¢ao de inser¢do de outras
respostas caso o entrevistado ndo tenha sido contemplado com as alternativas. A maioria das
questdes consistiram em perguntas de multipla escolha e perguntas escalonadas, nas
escalonadas, utilizou-se a Escala de Likert como instrumento. O questionario foi elaborado na
Plataforma Google Forms para ser distribuido aos assistentes sociais a fim de coletar dados,
primeiramente demograficos para elaboracdo de nossa persona, bem como dados que tragam

suas percepgoes sobre o CRESS/DF e sua marca.



6.1 Diagnostico de marca

Sobre os métodos utilizados

Quando se trata dos métodos utilizados para coleta de dados para realizagdao do
diagnostico, o principal método utilizado foi a metodologia de Design Thinking. Tal
metodologia ¢ essencial pois, primeiramente, o Design Thinking ndo s6 foca na resolugao de
problemas meramente mercadoldgicos, mas sim trazer melhorias para a vida de pessoas por
via de produtos e servigos através de observacdes e insights. Em segundo lugar, o Design
Thinking tem acompanhando de perto as mudangas sociais. Em seu livro, “Design Thinking
— Uma Metodologia Poderosa Para Decretar o Fim das Velhas Ideias”, Tim Brown relata
que, diferente de outros metodologias, o Design Thinking encaixa perfeitamente na complexa

e moderna sociedade atual:

A evolugdo do design ao design thinking ¢ a histéria da evolugdo da criagdo
de produtos a analise da relagdo entre pessoas e produtos, e depois para a
relagdo entre pessoas e pessoas. Com efeito, um impressionante avango
realizado nos ultimos anos tem sido a migragdo de designers para

solucionar problemas sociais e comportamentais [..]” (p.65)

Com o enfoque dado as pessoas, principal publico com o qual nosso produto irad se
relacionar, ¢ importante que haja uma escuta ativa com esse publico, um exercicio de empatia
a fim de compreender uma realidade que vai além da nossa percepgao, tal reflexao ¢ essencial

na busca de solucdes inovadoras e relevantes.

Dado esta premissa, o primeiro passo € ouvir as partes envolvidas nesse processo de
diagnoéstico da marca. Primeiramente, foram ouvidas pessoas envolvidas no processo de
comunicag¢do institucional do CRESS/DF, bem como do desenvolvimento da logomarca do
Conselho, a fim de saber quais sdo seus objetivos, 0 que se quer atingir com a marca, quais
foram os procedimentos utilizados na formulagao da identidade profissional. Em um segundo
momento, outro procedimento adotado foi um questionario direcionado para os profissionais
de Servico Social a fim de saber eram suas impressdes sobre a logomarca do CRESS/DF,

como tem sido sua experiéncia com o conselho, se os profissionais tém familiaridade com os



elementos graficos utilizados na logomarca e se a marca os representa, visto que o Conselho ¢

uma entidade representativa dos profissionais.

6.2 Analise

Perspectiva institucional

Foram realizadas duas entrevistas para sabermos as expectativas institucionais sobre a
marca, bem como qual era a proposta inicial da marca frente ao publico principal do
Conselho. A primeira entrevistada foi Ester Dantas, assistente social, conselheira do
CRESS/DF ¢ coordenadora da comissdao de comunicacdo do CRESS/DF. A conselheira esta
desde o inicio do ano a frente da comunicacdo da institui¢do, junto com o apoio de uma
assessoria externa, contratada através de um edital com um determinado prazo. Tanto pela sua
recém chegada ao cargo de coordenadora da comissdo de comunica¢do do conselho quanto
por se dedicar a outras atividades além do conselho — visto que as atividades desempenhadas
na gestdo do CRESS/DF nao sdao de dedicacdo exclusiva e ndo tém remuneragdo — ¢€
percebido um certo desconhecimento do processo comunicacional. Nao ha nenhum
documento orientador que trata das diretrizes comunicacionais do Conselho, bem como sobre
a marca por si s6: como foi constituida, quais sao os objetivos dela, a quem quer atingir, seus
significados e outras informagdes essenciais para a gestdo e implementagdo de uma
comunicagdo efetiva. A entrevistada mostrou bastante desenvoltura quando perguntada sobre
o publico com o qual o CRESS/DF se relaciona — visto que a profissional atua na area em
suas atribui¢cdes fora do Conselho — discorrendo sobre a ampla area de atuagao do CRESS,
atuando em conjunto com entidades representativas na area da saude onde o servigo social
estd presente, bem como a atuacdo em conjunto também com o Governo do Distrito Federal,

Ministério Publico, entidades de classe da area da saude onde o servigo social esta presente.

Outra contribuicdo importante da profissional entrevistada foi sua perspectiva
organizacional, por ser integrante da atual gestdo do Conselho Regional de Servi¢o Social da
8* Regido (CRESS/DF) e também ser uma profissional de Servigo Social, Ester traz uma
visdo mais critica sobre o que seria o ideal para que a comunicagdo e os objetivos da marca
sejam plenamente alcangados, a resposta da Conselheira pode ser vista na seguinte analise

SWOT:



Fatores positivos

Fatores negativos

Fatores internos

S (Forg¢a): Profissionais
especificos (assessoria e
estagiario) da area de
comunicagdo para
trabalharem com a
comunicacao € com a marca
do CRESS/DF.

W (Fraquezas): Falta de um
espago fisico maior para
acomodar as/ os
profissionais, equipamentos
adequados e proprios do
CRESS para manuseio
das/dos profissionais, falta
de uma/um profissional
permanente no Conselho,
via contratagao.

Fatores externos

O (Oportunidades):
Categoria profissional
engajada, rede de articulagdo
significativa que o
CRESS/DF possui

T (Ameacgas): Reputacdo do
CRESS abalada por um
distanciamento do conselho
com a categoria profissional
nas gestoes passadas. Certa

juntamente com outras
entidades profissionais e
governamentais.

desconfianga por parte da
categoria.

Em um segundo momento, visto a lacuna de algumas informagdes especificas sobre a
marca do CRESS/DF, foi realizada uma entrevista, de forma on-line, com Fernanda Mendes
de Oliveira e Leonardo Ortegal. Os dois fizeram parte da gestdo 2014-2017 “Quem Quer
Conselho, Participa” do Conselho Regional de Servico Social da 8* Regiao (CRESS/DF)
como presidenta e 1° suplente, respectivamente. Foi durante a gestao dos profissionais que a

logomarca do CRESS/DF foi mudada para a marca atual que conhecemos hoje.

Um dos principais pontos durante a gestdo era a reformulagdo da identidade visual do
CRESS/DF — tanto da logomarca quanto do site — visando uma atualizagdo e¢ uma
aproximacdo da identidade visual com os simbolos e, por consequentemente, das e dos
profissionais de Servigo Social. Um dos objetivos da nova logomarca era que ela conversasse

melhor com a categoria profissional.

Fernanda relata que em gestdes anteriores o armazenamento € a organiza¢ao dos
documentos no Conselho era precaria, com duas funcionarias tendo que fazer a gestdo

documental do conselho.
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Logomarca antiga do CRESS/DF. Alterada durante a gestdo 2014-2017 “Quem Quer Conselho Participa” do

Conselho Regional de Servigo Social da 8* Regido.

Procurou-se realizar uma consulta com os profissionais com diversas opgdes para a
nova logo, mesmo com a baixa adesdo, houve uma sensibilidade em ouvir a opinido dos
profissionais sobre qual seria a melhor op¢do de marca para o Conselho que lhes representa
— aqui podemos ver uma convergéncia com a metodologia do Design Thinking. Também
houve a possibilidade de conversas com os profissionais a €poca a fim de registrar as
impressoes dos profissionais sobre qual seria uma escolha ideal para a logomarca do CRESS.
A aprovagao da logo também foi submetida a assembleias junto com a categoria, refor¢ando o

carater participativo em que foi concebida a logomarca do Conselho.

Fernanda e Leonardo também ressaltam que além do ambiente externo, também foi
necessdria um engajamento e participacdo interna no Conselho na concep¢do na nova
logomarca do CRESS/DF. Em um momento, Leonardo ressalta que em diversas reunides
onde eram necessarias respostas para definir o que era o Conselho até entdo, ele comparou a
um ar-condicionado em mal funcionamento que havia na institui¢cdo, relatando que até entao o
equipamento traduzia a situacdo do CRESS naquele momento, uma situagdo arcaica, antiga.
Ele relata que a marca refletia o CRESS, que refletia o ar-condicionado que ele mencionou

anteriormente.

Na época, Leonardo relata que os principais questionamentos que nortearam as
discussdes acerca da nova logomarca do CRESS eram: “O que que essa marca comunica?” e

“O que vocés querem comunicar com essa nova marca?”’. Diferentemente do que ocorreu em



outras gestdes, o proposito era consolidar a marca do CRESS como uma institui¢do, uma
identidade permanente, nao somente que represente uma gestdao, o que era frequente quando

havia alteracdes na identidade visual a fim de contemplar a gestao de turno do Conselho.

Em suma, a marca tinha como objetivo elevar a confianga das e dos profissionais no
CRESS/DF, trazer uma melhor funcionalidade e aplicabilidade da logomarca em impressos e
em outros meios. A institucionalidade estava fragil, com as gestdes terminando com poucos
conselheiros, com o nao chamamento de eleigdes por falta de candidaturas, assim, a
identidade visual veio com o objetivo de trazer uma atualizacdo para o conselho, de um
aspecto arcaico e desconfiavel para algo moderno e representativo para as/ os profissionais de
Servico Social a partir da utilizacdo de elementos caracteristicos da atuagdo profissional e de

facil reconhecimento por parte da categoria.

Fernanda relata que uma pessoa que estava responsavel pela criagdo da marca realizou
um exercicio de mostrar algumas logomarcas de empresas de renome, aqui citadas foram a
Coca-cola € o McDonalds, com isso Fernanda descreve que um dos principais objetivos da
reformulacdo da identidade visual do CRESS/DF tinha com objetivo gerar uma marca forte e,
com certa redundancia, uma marca que se destacasse dentre outras. Um exemplo pratico que
Fernanda traz ¢ quando em uma atividade realizada pelo Conselho Federal de Servigo Social
(CFESS) foram reunidas diversas logos dos Conselhos Regionais de todo o pais, a
profissional expressa que, a época, houve uma certa frustracdo com a logo antiga pois ela ndo
se destacava dentre as demais. Como ja relatado acima, a visdo de conselho era arcaica e, de
certa forma, ultrapassada, assim, Leonardo traz que um dos motivos de nao ter havido
eleigdes € que de certa forma, essa visdo que o CRESS tinha ndo atraia essa nova geracao de
profissionais de Servico Social, ocasionando em um ndo interesse em assumir a gestdo do
CRESS, prejudicando a rotatividade de gestdes, ocasionando em uma paralisacdo do

proposito democratico do Conselho.

O site também desempenha um papel essencial nessa renovagdo da identidade
institucional do CRESS, visto que a época era um dos poucos canais oficiais do Conselho
com o publico. Segundo Leonardo, o site era arcaico, em consonancia com tudo que era
relativo ao CRESS/DF naquela época. Entre os principais problemas relatados pelos
profissionais entrevistados estavam botdes que ndo funcionavam, o distanciamento com o

profissional responsavel pelo gerenciamento do site com a gestdo do Conselho onde, uma



simples demanda se tornava uma tarefa bastante burocratica e morosa. O fato é que a gestao
do Conselho ndo tinha autonomia nenhuma para manusear o site conforme suas demandas,

tornando-se refém do profissional responsavel pela manutengao do site.

Sobre referéncias, os entrevistados relatam que uma das principais referéncias
pensadas durante a concep¢ao da logomarca do CRESS/DF foi o simbolo do Servigo Social,

que possui uma balanca com uma chama acima, como no exemplo abaixo:

Simbolo do Servi¢o Social. Os elementos constituintes deste simbolo sdo: a tocha, a

balanca e a chama em destaque na cor vermelha

Em resumo, todas as transformacdes na identidade visual do CRESS/DF tem origens
tanto em questdes organizacionais — trazendo para andlise SWOT, no ambiente interno —
quando ¢ relatado a falta de organizagdo documental do CRESS/DF em gestdes anteriores,
falta de continuidade de gestdes, processos burocraticos, dependéncia de terceiros para
realizar alteracdes ou melhorias no site da instituigdo — até entdo o principal canal de contato
entre 0 Conselho e a categoria profissional. Como também tem origem na relagdo com o
publico, onde o CRESS/DF nio estava proéximo da categoria que representa, gerando uma
descrenca e insatisfagdo com a instituicdo, além uma falta de interesse e engajamento na
participacdo nas assembléias, reunides, nas comissoes do Conselhos onde sdo discutidas e

tomadas decisdes cruciais para a categoria do Servigo Social.
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Logomarca atual do CRESS/DF. Apresentada em 2017, durante a Semana da/o Assistente Social. A logomarca
tinha por objetivo trazer um ar mais moderno a institui¢do. Com a utilizagdo de elementos marcantes do simbolo

do Servigo Social, a marca busca uma maior aproximagéo com a categoria profissional.

Portanto, dadas as problematicas relatadas acima, houve a atualiza¢ao da marca para a
que o Conselho tem atualmente. As mudancas vieram, principalmente, para promover uma
atualizacdo do CRESS/DF para algo mais moderno, em consonancia com a nova geragao de
profissionais de Servigo Social, visto que, segundo os entrevistados, a logo antiga do CRESS
era datada dos anos 90. Além disso, a logo antiga ndo facilitava a identificacdo por parte
das/dos profissionais do Servigo Social, tendo apenas uma referéncia a regido de atuagdo do
CRESS/DF — referéncia representada pela figura do Plano Piloto na logo antiga. Assim, ¢
justificavel a descrenca e a falta de engajamento por parte da categoria, pois ndo se viam
naquela identidade visual, um problema crucial visto que estamos falando de uma instituigao

que representa uma categoria profissional.

Assim, tendo como referéncia o simbolo do Servigo Social, representado pela balanga
com uma tocha com uma chama na parte superior — ver exemplo acima — a nova logomarca
foi apresentada no ano de 2017, na Semana da/do Assistente Social, uma data bastante
significativa para a categoria. Em busca de uma melhor forma de representar a categoria, e
gerar uma melhor identificacdo, foram adicionados elementos que remetessem ao simbolo da
categoria. A cor verde utilizada em tom mais claro e outro mais escuro para a diferenciacao
das palavras — o verde escuro estd nas letras “DF” — ¢ o primeiro elemento marcante para a
categoria presente na nova logomarca. Em seguida outro elemento que referencia diretamente
a categoria sdo as chamas presentes entre as palavras “CRESS” e “DF”, fazendo alusdo a

chama da tocha no simbolo do Servigo Social, simbolo de Iuta e resisténcia da categoria onde



o simbolo, segundo o Conselho Federal de Servico Social, exprime o carater da justiga social,
inerente & atuagdo profissional da categoria. Além desse significado, o simbolo na logomarca
do CRESS/DF tem um formato diferenciado, com as chamas em formato mais curvo,
assemelhando-se com a letra “S”, assim, dispostos em duas chamas, o elemento grafico

também sugere um significado direto ao Servigo Social, com a sigla “SS”.

Perspectiva da categoria profissional

Em um segundo momento da pesquisa, em conformidade com o que trata da
metodologia do Design Thinking, procurou-se ouvir as/os profissionais de Servico Social a
fim de, primeiramente coletar dados demogréficos das/os profissionais para fins de elaborar
sua persona, € em seguida, saber as percepcdes da categoria sobre a logomarca do CRESS/DF.
O questiondrio foi elaborado na plataforma Google Forms, com 21 perguntas alternadas entre
multipla escolha, discursivas e com escolha na Escala de Likert. O questiondrio foi distribuido
via grupos de WhatsApp com profissionais da categoria de Servigo Social, distribuido pela

Coordenadora de Comunicagao, Ester Dantas.

Para ser mais especifico sobre o teor das perguntas, o formulério teve como objetivo
ouvir as impressdes e percepgdes das/os profissionais a fim de analisar a efetividade da
mensagem transmitida pela logomarca do CRESS/DF. Questionando a familiaridade das/os
profissionais com a logomarca, se a experiéncia deles t€ém sido positiva ou negativa em
relagdo ao Conselho, quais sdo as principais palavras que vém a sua cabega quando lembram
da marca, se sentem representados pelo simbolo, quais fatores agradam e desagradam na
marca sao algumas perguntas que nortearam o questionario para as/os profissionais de Servigo

Social.

O questionario foi aberto para respostas no dia 25 de marco de 2022, e até o dia 02 de
abril j4 havia recebido 23 respostas de profissionais. Grande parte das/os profissionais
lembram do simbolo do Servigo Social quando perguntados sobre qual a primeira marca que
vem a mente quando pensam em Servico Social. Outra pergunta importante, que tinha o
objetivo de analisar a memoria da marca do CRESS/DF, os profissionais tinham que
responder qual elemento grafico entre diversas opg¢des oferecidas, fazem parte da logomarca

do CRESS/DF. Quase 74% das respostas foram assertivas, o que significa que o simbolo do



Conselho ¢ marcante o suficiente para estar no inconsciente da categoria. Outra questdo
importante ¢ a que a/o profissional foi instigado a escrever o que via a mente quando viam a
marca do CRESS/DF, a maioria das respostas envolviam uma lembranga do simbolo do
Servico Social, principalmente de elementos como: “Luta”, “Fortalecimento”, “For¢a” e até
mesmo uma resposta literal onde relata que remete aos elementos que representam o Servigo
Social. Partindo para as proximas perguntas, percebe-se que quando expostos a afirmativa de
que as/os profissionais se sentem representados pela marca, grande parte das respostas foram
“Concordo” com 47,8% das respostas. Quando perguntados sobre seus sentimentos —
positivos ou negativos — sobre a logomarca do CRESS/DF, em grande maioria a percepgao
da categoria ¢ positiva em relagdo a marca, com cerca de 60,9% da opgao “Concordo” na
afirmativa “Tenho sentimentos positivos ao pensar na marca/logo do CRESS/DF”. Outro
ponto importante nas questdes foi quando perguntados sobre quando se trata de Servigo
Social, qual a primeira marca/ logo que vem a mente, os profissionais em grande maioria,
ressaltaram elementos presentes no simbolo da categoria como: “A balanca da justiga”, “a cor
verde”, “Balanga e chamas”, “Simbolo da profissao”. As respostas sdo importantes pois,
denotam uma identificacao forte por parte dos assistentes sociais com o simbolo maximo de
sua profissdo, bem como o que esse simbolo representa para eles, “resisténcia”, “luta”,
“justica social” sdo alguns dos aspectos percebidos a partir do questionario. Ainda ressaltando
a importancia dessa questdo, o processo de concepcao da logomarca do CRESS/DF priorizou
a utilizacao de elementos também presentes no simbolo da profissdao, como a cor verde, € a
chama do Servigo Social, assim ocorre uma maior identificagdo por parte da categoria
profissional pela marca do CRESS/DF, por remeter ao simbolo da categoria, que ja esta
presente no imagindrio dos profissionais. Essa tese ¢ reforcada pelas respostas dos
profissionais quando perguntados sobre o que mais gostaram na marca, a grande parte, cerca
de 30,4% das respostas ressaltaram que o que mais gostaram foi das cores utilizadas,
enquanto 26,1% das respostas consideraram os elementos graficos utilizados como o que mais
gostaram. Outra pergunta que gostaria de ressaltar, a fim de retomar a discussao da gestao da
marca, bem como a consisténcia de sua aplicabilidade, ¢ a pergunta onde se questiona o quao
o profissional esta familiarizado com a marca do CRESS/DF, cerca de 30,4% das respostas
foram na alternativa “Moderadamente familiarizado”. Assim, a consisténcia da marca, bem
como a preservacao de seus principios auxiliam numa melhor pregnéncia e consolidacao da
marca no imaginario dos profissionais assistentes sociais. Com a falta de documentos

orientadores sobre diretrizes de aplicabilidade da marca, bem como a auséncia de registros do



processo de concepcao da marca sdao elementos que contribuem para a perda da memoria da

marca, afetando a percepg¢do do publico sobre ela e, consequentemente, sobre a instituigao.

As perguntas do questionario podem ser encontradas na integra no apéndice 2 deste
trabalho. Com os questionarios aplicados podemos partir para a elaboracdo da persona do

CRESS/DF.

Persona

O objetivo primario das personas ¢ nos dar um direcionamento mais especifico e mais
detalhado sobre o publico com o qual estamos conversando. Esse detalhamento s6 € possivel
a partir dos dados coletados a partir de entrevistas, de dados coletados em entrevistas,
questionarios e outros métodos possiveis de coleta.

Além dos dados apresentados acima, com as entrevistas e os questiondrios, gostaria de
apresentar mais um dado interessante das redes sociais do Conselho, mais precisamente do
Instagram. No periodo de 18 de margo de 2022, ao dia 14 de abril, das 10 postagens com
maior alcance, 6 posts que envolviam agdes prestadas pelo conselho como: visitas das
profissionais do Conselho para fiscalizacdo, reunides com instdncias governamentais para
melhoria do exercicio profissional da categoria, e notas de repudio em defesa do exercicio da
profissdao e dos profissionais. Assim, € possivel afirmar que o publico demonstra um apego as
diretrizes norteadoras de sua profissdo, ao mesmo tempo que hd um orgulho quando o

Conselho exerce seu papel de defender e zelar pelos profissionais.

Com isso em mente, partimos para a formulacao da persona do CRESS/DF. Aqui,
ainda se faz presente o material de Design Thinking oferecido pelo Laboratdrio de Inovagao
ECHOS. Na primeira parte, queremos saber as necessidades desse publico, bem como os
principais insights obtidos na fase de coleta de dados. As perguntas principais que norteiam
essa etapa do processo sdo: “O que pensa”, “O que sente”, “O que fala”, “Necessidades” e o

maior insight encontrado:

USER + NEED + INSIGHT

Nome: Maria Aparecida Idade: 43 anos




O que pensa: Sao pessoas altamente engajadas e sobre
questoes acerca de sua profissao. Seus
simbolos e significados, Codigo de Etica,
estdo altamente ligadas as questdes que
afetem diretamente seu exercicio
profissional.

O que sente: Sentem orgulho por serem parte de uma
profissdo tao importante que tem
imbricagdes nas politicas publicas
direcionadas principalmente para pessoas
mais vulneraveis. Orgulho do simbolo de
sua profissao, e conhecem bem seu
significado.

O que fala Palavras que engajam, principalmente que
mobilizam a categoria. Outras palavras que
indicam resisténcia e luta! Tais palavras tém
origem muito pelo caréter social da
profissdo como também estdo presentes
muito em virtude do desmonte das politicas
publicas para pessoas mais vulneraveis.

Necessidades Reconhecimento por parte dos gestores
publicos principalmente no que se trata da
atuacao profissional. Para além disso, o
reconhecimento também se manifesta
através dos Conselhos de representagao,
pela defesa e garantia do exercicio

pleno da atuacdo do profissional de Servigo
Social.

Maior insight Atuagdo tanto das/dos profissionais quanto
do Conselho muito proxima e articulada
com outras entidades representativas na area
da saade. Isso se manifesta também na
categoria profissional onde, grande parte
das pessoas que preencheram o formulario
atuam na area da saude, assim ¢ possivel
afirmar que a atuacdo do Servigo Social é
bastante multidisciplinar.

Quadro elaborado pelo autor com base nos materiais de design thinking do Laboratério de Inovacio ECHOS

Em seguida, para sermos mais especificos na busca da persona, procuramos mapear

suas atitudes. Visto que a pesquisa € sobre o publico do CRESS/DF, ¢ de suma importancia



nos colocarmos no lugar do individuo, a fim de saber suas aspiracdes, seus medos, seus

ganhos, seus interesses e entre outros fatores. Desta vez as perguntas focam em questdes mais

contextuais do publico:

O que ela sente e pensa?
O que realmente importa, maiores
preocupacdes, medos e aspiragoes

Como a profissdo tem carater humanista,
com iss0, suas principais preocupagoes sao a
promogao do acesso aos direitos
fundamentais inscritos na Constitui¢ao
Federal de 1988. Sua preocupagdo em
desenvolver a autonomia da populagao mais
vulneravel, bem como sua participacao, e
promocao a cidadania.

O que ela escuta? o que os amigos dizem o
que o chefe diz, o que dizem os
influenciadores

Noticias e informagdes sobre politica,
principalmente quando se trata de politicas
publicas em que o Servigo Social seja
afetado; palavras de incentivo e
encorajamento dado o carater engajado da
profissdo; aspectos criticos sobre as politicas
publicas vigentes, bem como de situagdes
que interfiram seu exercicio profissional;
palavras de valorizagdo da profissdo, que
ressaltam sua dignidade bem como sua
importancia para uma sociedade mais
igualitaria e justa socialmente.

O que ela diz e faz? Atitude em publico,
aparéncia, comportamento em relagdo aos
outros

Trabalho em campo, principalmente em
areas sensiveis da sociedade como hospitais,
instituigdes de ensino, instituigdes de
privacao de liberdade, asilos, entre outros.
Ha uma atitude com um forte teor coletivo,
seja na articulacdo com outras categorias,
bem como a construg@o conjunta a partir de
debates, audiéncias, conselhos e etc; Atitude
apaziguadora, se colocando numa posi¢ao
ativa, na proposicao de solucoes de
conflitos.

O que ela vé? ambiente, amigos, o que o
mercado oferece

Um ambiente de trabalho multiplo com uma
variedade de pessoas, com suas mais
diversas vulnerabilidades sociais e
econOmicas; sao profissionais que exercem
a empatia, pois lidam diretamente com
pessoas, com suas complexidades; se
constitui em um grupo diverso, de classe, de
etnia e de género; uma categoria unida e




articulada com outras categorias
profissionais; presenca marcante em grande
parte nas mobiliza¢des de rua, porém, ha
uma potencialidade na presenca no digital.

Dor, medos, frustragoes, obstaculos Desmonte de politicas publicas;
cerceamento de direitos a livre expressao,
desrespeito aos direitos humanos;
desvalorizacdo da categoria profissional;
impedimentos ao livre exercicio da
cidadania e autonomia individual;
desigualdade social

Ganbhos, desejos/ necessidades, medidas de | Profissional promotor do pleno exercicio da
sucesso, obstaculos cidadania, engajamento na promocao da luta
popular com fins de ampliar a democracia e
garantir os direitos fundamentais; categoria
unida e articulada com outros profissionais
de areas sensiveis como saude ¢ educacao;
Cédigo de Etica profissional forte e
importante para o exercicio profissional.

Quadro elaborado pelo autor com base nos materiais de design thinking do Laboratério de Inovacio ECHOS

6.3 Manual de Midias Sociais

Como ja dito anteriormente, além do diagndstico realizado, outro produto presente
neste trabalho ¢ o Manual de Midias Sociais do CRESS/DF — confira o manual na integra no
Apéndice 4 do memorial. Retomando as discussdes acima, percebemos que a mudanga da
logomarca antiga para a que conhecemos hoje foi positiva, ¢ os dados obtidos pelo
questionario nos mostram isso. As/os profissionais sentem que a marca os representa, bem
como os elementos presentes na logo tém uma grande familiaridade por parte da categoria
profissional. A utilizacdo de formas presentes no simbolo da profissio como a chama, e as
cores sao fundamentais para a identificagdo e aproximagdo junto aos profissionais. Isso ¢
possivel a partir do momento em que esses simbolos j4 estdo impregnados no inconsciente da

categoria, o que facilita a identificag@o e representacao por parte das/os profissionais.

Saindo do ambito da marca propriamente dita e partindo para o ambito organizacional,
o diagndstico possibilitou uma analise mais profunda da gestdo documental e da memoria do

Conselho. O desconhecimento sobre a existéncia do Manual de Identidade Visual do



CRESS/DF expds uma vulnerabilidade na gestdo da imagem da marca do Conselho, em
primeiro lugar a falta de um manual d4 margem para inconsisténcias na aplicagdo da marca, o
que impossibilita uma unidade e coeréncia na imagem da marca do Conselho. Em segundo
lugar, a falta de memoria de documentos que mostram como a marca foi concebida, quais
seus objetivos, referéncias e diretrizes configuram um apagamento do passado do Conselho.
Ponto bastante sensivel visto que as gestdes do Conselho s3o rotativas, o corpo de
conselheiras e conselheiros nao possuem regime de dedicacdo exclusiva na gestdo e nao ha a
presenca de um profissional de comunicagdo fixo a cargo dos processos comunicacionais do
Conselho. Dada a contextualizagdo, o Manual de Midias Sociais se faz importante diante
desta situacdo analisada pelo diagnostico, servindo como uma proposta para dirimir os

problemas identificados na medida do possivel.

As midias sociais, atualmente se constituem como um dos principais meios de contato
com usudrio, a partir da possibilidade de uma comunicacdo mais rapida, proxima e com um
maior alcance. Além disso, a presenca no digital ¢ fundamental na construcao e consolidacao
da imagem da marca, visto que cada vez mais as pessoas tém utilizado as redes sociais para se
informarem, se entreterem, estabelecerem conexdes e entre outros objetivos. Aqui o Manual
de Midias Sociais apresenta diretrizes e orientagdes para a atuacdo do Conselho Regional de
Servigo Social da 8" Regido nas midias sociais, tendo como base alguns principios. Para citar
alguns dos principios norteadores do manual estdo: a missao, visao, valores e objetivos do
Conselho; o Manual de Identidade Visual do CRESS/DF; orientacdes do Conselho Federal de
Servigo Social presentes na politica de comunicacdo para os Conselhos Regionais® e
orientacdes obtidas nas entrevistas sobre acerca de como a marca foi concebida e quais eram

seus objetivos na época de sua reformulagao.

Em um primeiro momento o manual aborda onde estd a presenca digital do
CRESS/DF no momento, e afunilando para questdes sobre a propriedade do perfil, do publico
em que o CRESS/DF se destina, além de orientagdes para quais perfis seguir de acordo com a
perspectiva institucional e da categoria profissional que o Conselho representa. Em seguida, o
manual também trata sobre o conteido veiculado nas redes, quais sdo as principais editorias

de contetdo do conselho, orientagdes sobre ortografia, sobre o tom do conteudo veiculado nas

¢ CONSELHO FEDERAL DE SERVICO SOCIAL. Politica Nacional de Comunicacio do Conjunto
CFESS-CRESS. 3* Edi¢do. Brasilia, 2017. Disponivel em:
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redes, a interagdo tanto com outras paginas mas também com os usudrios, principalmente na
questdo de respostas, comentarios ¢ demandas que possam surgir a partir das redes sociais.
Partindo de um ambito mais geral e afunilando para as especificidades de cada rede, o manual
traz detalhadamente cada caracteristica das redes sociais em que o CRESS/DF esta presente
— atualmente essas redes sdo o Instagram, Facebook e YouTube. O manual aborda as formas
de interacdo disponiveis em cada rede, como as curtidas, comentarios ¢ compartilhamentos;
sobre as possibilidades de monitoramento oferecida por cada plataforma; o formato de posts
para cada rede social, especificando as medidas necessarias para foto de perfil, anuncios,

stories e posts no feed.

Partindo para a parte visual, o manual também apresenta orientagdes para que a
identidade visual do CRESS/DF seja respeitada e que promova uma institucionalidade e
coesdo entre as redes. Em um primeiro momento hé a orientacdo sobre as imagens a serem
utilizadas, atentando-se a impessoalidade na aplicagdo de elementos mais gerais, visto que o
conselho representa uma categoria em sua totalidade, com pessoas diversas e plurais. Com a
finalidade de preservar a identidade visual do CRESS/DF, o manual também orienta a adogao
de rotulos para cada editoria, bem como a utilizagdo de templates para cada um. Tanto os
rétulos quanto os templates tém como objetivo consolidar na memoria do publico os topicos

principais de abordagem do CRESS/DF nas redes sociais:

- CRESS/DF Noticias: Noticias sobre a atuacdo do Conselho;

- Informes CRESS/DF: Informativos sobre questdes administrativas relativas ao
Conselho;

- Notas CRESS/DF: Notas de posicionamento do Conselho;

- CRESS/DF Orienta: Orientacdo sobre a profissao de Servico Social;

Além disso, outro beneficio da utilizacdo dos templates se da pela sua facilidade de
manipulagdo, possibilitando que qualquer pessoa que nao seja necessariamente da area de
comunicagdo ou que mexa com softwares de edigdo de imagem possa facilmente confeccionar

posts para as redes sociais do CRESS/DF.

A logo do CRESS/DF deve ter seu lugar de destaque nos posts para as redes sociais,
por se tratar de plataformas que trabalham fortemente com a questdo visual, a logomarca deve

estar presente a fim de gerar pregnancia e identificacdo no imaginario da categoria



profissional, por isso, o manual também apresenta orientagdes sobre como a logo do
CRESS/DF deve estar posicionada nos cards de acordo com a editoria de conteudo onde, em
posts mais institucionais a logo deve estar centralizada na parte inferior enquanto em posts
mais gerais o posicionamento pode variar, mas sempre preservando a disposicao da logo na
parte inferior do card, preferencialmente mais a direita, tendo como base a orientagdo de

leitura dos usuarios que geralmente segue no sentido esquerda a direita, e de cima para baixo.

Em um carater mais amplo, para além dos templates e das editorias, também ha a
possibilidade de surgirem outros conteudos, por isso, o Manual de Midias Sociais também
fornece orientagdes mais visuais na elaboragdo de cards que respeitem a identidade visual do
Conselho. O manual aborda a composi¢ao dos cards, mais especificamente sobre as cores, o
texto, imagens e sites de banco de imagens e icones gratuitos. Sobre as cores, recomenda-se
seguir as cores presentes no Manual de Identidade Visual do Conselho bem como sua
combina¢do em harmonias de cores Complementar e Analoga, possibilitando uma maior
variedade de cores para aplicagcdo. Sobre texto, a recomendagdo do manual € que se utilize a
fonte oficial do Conselho, presente no Manual de Identidade Visual, também ha a orientacao
da utilizagdo de pesos’ diferentes da fonte Aller — fonte oficial de utilizagdo do
CRESS/DF— a fim de dar énfase em partes do texto onde, o peso “Display” e “Bold”
possuem mais destaque enquanto o peso “Light” e “Regular” possuem pouco e¢ médio
destaque respectivamente. Além disso ha a orientagdo de alinhamentos do texto no card,
respeitando a orientagdo de leitura dos usuarios. Por altimo a imagem possui um papel
essencial na composi¢do, como também no alcance do post através das redes onde, a imagem
da grande destaque a mensagem, chamando a aten¢do do usudrio. Com isso, o Manual de
Midias Sociais recomenda a utilizagao de imagens mais gerais, que nao pessoalizem, levando
em conta a multiplicidade da categoria profissional. Caso ndo seja possivel a utilizagao destas
imagens o manual recomenda a utilizacdo de icones que conversem com o assunto abordado
no post. Ao fim, esta presente no manual uma lista de sites de banco de imagens e icones
gratuitos para utilizagdo nos cards, observando sempre a licenca gratuita livre de direitos

autorais.

7 Pesos sdo as grossuras dos caracteres de um tipo. Na fonte Aller, fonte oficial utilizada pelo CRESS/DF, os pesos sdo os seguintes:

Light, Regular, Bold, Display e Italico.



7. CONCLUSOES
7.1 O momento atual do CRESS/DF

Em posse de todos os dados e andlises realizadas ¢ possivel afirmar que a marca
consegue contemplar seus objetivos conceptores. A imagem do CRESS/DF vem seguindo
uma trajetoria de reconstrucdo de reputacdo onde, em gestdes passadas eram comuns
abandonos na gestao de turno, onde até¢ mesmo gestdes nao conseguiam terminar seu mandato
por falta de adesdo. Esse ¢ um ponto sensivel pois, da mesma forma que o ambiente interno
do CRESS/DF era considerado arcaico, extremamente burocritico e desengajado, isso
tornou-se visivel para a categoria. O que resulta numa desconfianga com a institui¢ao que lhes
devia representar, essa insatisfacio que os profissionais demonstravam com o CRESS/DF
provocava uma distanciamento entre a categoria profissional e o Conselho, o que
consequentemente resulta em reclamacdes, repulsa e sentimentos negativos para a imagem do
Conselho, e consequentemente para a marca. A imagem que prevalecia era de uma instituicao
arcaica e ultrapassada. Como forma de reverter essa situagdo, os profissionais presentes na
gestdo a época procuraram solucionar esse problema na reformulacao do site do Conselho —
principal canal de contato com o publico — como também a reformulacao da logomarca do
CRESS, que antes ndo fazia nenhuma mencdo a profissio de Servico Social. Assim,
buscou-se referéncias do simbolo da profissao de Servigo Social, como as cores utilizadas
bem com elementos graficos a fim de gerar uma identificacdo por parte do publico, assim
como despertar a memoria no imaginario destes. Além disso, também foi elaborado um
Manual de Identidade Visual para a nova marca do CRESS/DF com diretrizes de aplicacdo a

manuseio em diversos meios.

Sobre a marca em si, os dados coletados e analisados nos mostram que a marca tem
gerado uma identificagdo por parte da categoria, principalmente a partir da associa¢do dos
elementos presentes na marca com os elementos presentes no simbolo do Servigo Social. Essa
efetividade ¢ demonstrada principalmente pelos métodos utilizados na concepcao da marca, a
partir do resgate de elementos que ja fazem parte do cotidiano dos assistentes sociais,
estimulando a lembranca e a identidade do assistente social, bem como a busca de um didlogo
constante com a categoria para a escolha da marca que dali em diante iria representar o
CRESS/DF. Porém ¢ perceptivel que a alta rotatividade das gestdes de certa forma prejudica
ndo somente a gestdo da marca, mas também a memoria da instituigdo CRESS/DF. Essa

constatacdo se da pelo fato de que mesmo elaborada em 2017, e se passando duas gestdes pelo



Conselho Regional, havia um certo desconhecimento da existéncia do Manual de Identidade
Visual do CRESS/DF, bem como algum registro de como foi concebida a marca. O manual s6
foi recuperado gragas a entrevista com Fernanda e Leonardo, integrantes da gestdo do
CRESS/DF onde a identidade visual foi reformulada. A preservacdo da memoria ¢
fundamental para a consolida¢do da marca no imaginario da categoria. Quando ha a auséncia
de algum documento norteador sobre a aplicabilidade da marca em seus diversos meios, corre
o risco de haver uma multiplicidade de aplicacdes, da marca, conforme a gestdo de turno. Isso
gera uma identidade visual fragmentada, inconsistente e incoerente, prejudicando a
identificagdo por parte do publico. Outro ponto fundamental identificado na pesquisa ¢ mais
no ambito organizacional, s6 ponderando que aqui o objetivo ndo € fazer juizo de valor sobre
a gestdo de turno ou gestdes passadas sobre a gestdo organizacional e de marca. Mas sim
oferecer uma analise que promova a reflexdo e acdes que possam melhorar a relagdo do
CRESS/DF com a -categoria profissional através da marca. Retomando o aspecto
organizacional, devido a grande rotatividade da gestdo e, tendo em mente que grande parte
sdo profissionais que estdo atuando em seus respectivos locais de trabalho, a gestdo do
CRESS acaba ndo sendo de dedicacdo exclusiva. Além disso, o CRESS tem poucos
profissionais que sdo realmente funciondrias da instituicdo, que, atualmente, estdo focadas nas
areas administrativa, contabil e fiscal. Assim, a area de comunicagdo ¢ afetada por essa
rotatividade visto que a assessoria de comunicagdo ¢ regida por um contrato de determinada
duragdo, e a area da comunicagdo também possui um estagidrio, também regido por contrato
com duracdo determinada. Com isso, em muitas situagcdes, a comunicacao fica a cargo dos
profissionais da gestao de turno no CRESS, que em grande parte sdo profissionais do Servigo
Social que ndo possuem nenhuma experiéncia ou mesmo conhecimento na drea de
comunicagdo. Esse fato pode ser extremamente prejudicial para imagem do CRESS/DF, visto
que o conselho estd numa trajetoria de recuperagdo de sua reputagdo frente a categoria
profissional, e essa reputacdo s6 serd retomada a partir de estratégias de comunicacao efetivas,
de presenca de uma gestdo da memoria do CRESS/DF, bem como da gestdo de marca do

Conselho.

7.2 Propostas

Dadas as problematicas citadas acima, a seguir algumas sugestoes de melhorias com a
finalidade de uma melhor gestdo da marca do CRESS/DF, da preservagdo de sua memoria

bem como de uma comunicagao mais efetiva.



1. Elaboracio de um Manual de Midias Sociais: como em virtude da pandemia de
Covid-19 o principal canal de contato do CRESS/DF passou a ser as redes sociais € o
site, 0 manual ird auxiliar na manutencdo da presenca digital do CRESS/DF. As
diretrizes do manual terdo como base os principios norteadores da instituicdo, da

marca, ¢ da profissio;

2. Disponibilizacdo dos manuais, e arquivos da marca no site oficial do CRESS/DF:
ndo preciso retomar a discussdo sobre memoria para enfatizar o quao importante ela é
para a consolidagdo da imagem de marca. Visto que a memoria € um ponto sensivel
identificado, a disponibilizacdo dos manuais e documentos da marca do CRESS/DF no
site oficial da instituicdo primeiro, fortalecera a institucionalidade, como também
assegurard os documentos de qualquer perda durante a rotatividade de gestdo. Outro
ponto importante a ser citado ¢ que, com a disponibilizacdo aberta dos manuais,
qualquer pessoa interessada poderd acessar e conhecer os ideais utilizados na

concepe¢do da marca, bem como seus usos corretos e incorretos.

3. Contratacdo de profissional de comunicacio fixo: sei que essa sugestdo pode
encontrar empecilhos visto que o CRESS/DF ¢ uma autarquia de direito publico, mas
ressalto ainda que as proposigdes estdo aqui para fins de sugestdo. A estabilidade de
um profissional para a gestdo comunicacional do conselho auxilia na consolidagao da
imagem do CRESS/DF que, passivel de interferéncias da gestdo de turno, agora ¢é
gerida na perspectiva institucional. Além disso, a presenca de um profissional fixo
possibilita um melhor repertorio técnico, na utilizagao de estratégias de comunicagao

adequadas para os objetivos institucionais.
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ANEXO 1

coc 0 QUE COMPREENDEMOS, O QUE QUEREMOS CONHECER
(Fase de Entendimento)

Em grupo, discutam as seguintes questées. Enquanto um fala os outros anotam em post its (uma ideia por post it).

1. 0 que é? Qual sua fungao? Por que ele existe?

2. Conte historias que acontecem nesse contexto

3. Qual é sua sensagdo ou sentimento quando esta nesse local/situacao?
4. Crie uma nova pergunta que instigue o grupo a entender o desafio.

0 QUE? Nivelamento de conhecimento de grupo e mapeamento de assuntos e questdes emergentes do desafio.

PARA QUE? E extremamente importante que a equipe compartilhe e mapeie 0s conhecimentos ja existentes sobre o assunto e as pressuposicdes. Esse
nivelamento inicial ajuda a compreender o desafio e seu significado para o grupo. Além disso, esse mapeamento ajuda a planejar a pesquisa
desk e de campo.

COMO? Em uma coluna escreva aquilo que vocé julga ja saber sobre o assunto e a outra com os pontos que deseja ou necessita maior aprofundamento.

0 QUE COMPREENDEMOS/SABEMOS 0 QUE QUEREMOS CONHECER/INVESTICAR

Figue a vontade para ufilizar nossas ferramentas! Adoramos estar presenies em todas as rodas de inovagdo. S ndo esqueca de dar os crédifos, ok? ECHOS - Laboratério de inovagio - escoladt.com.br - designechos.com.br -

echos.co




ANEXO 2

PREPARACAO PARA

TRIANGULACAO DE PESQUISA

senfir
DESIGN
PARTICIPATIVO
o
' %
I LY
# %
F LY
I %
F %
ouvir S Y ver
ENTREVISTA _, . OLHAR
DECAMPO @)- - - — - ——— -~ @ ETNOGRAFICO

A pesquisa no Deslgn Thinking & Importante para lavantar
Insights, gerar conhecimento profundo sobre o desafio e
entender as reals necessidades das pessoas e todos os
atores envolvidos nesse sistema. E por este motivo gue a
pesguisa deve ser hollstica e deve ter um olhar empatico.

Para ter um bom entendimento do problema, o ldeal & usar
técnicas dos tres ekos do triangulol

Lembre-se gue as pess0as Neim Sempre pensam o gue
dizem, nem sempre dizem o Que QUeram, Nem sempre
sabem o que fazem e nem sempre fazem o gue esperamos!

OUVIR | ENTREVISTA DE CAMPO

1. PLANEJAMENTO DE PESQUISA

a) Quem voca vai entrevistar?

b) O que queremos descobrir? Quais s3o0 as questies chaves?

) Como vocs vai entrevista-lo?

d) Quem s30 as pessoas de conex 3o no contexto do nosso desafio?

e) 0 gque/quem pode trazer uma outra perspectiva para o desafio?

Ficpie o pontade poara wsilizar nossas ferramenteos! Adoramos estor presentes e todos os rodos de inovapds. 56 nfio esqueepa de deer os onddiios, ok?

ECHOS - Laboratirio de imowagao -

escoladtcombr « designechoscom.br «

echoscc




PREPARACADQ PARA D
TRIANGULACAO DE PESQUISA

OUVIR | ENTREVISTA DE CAMPO

2. CRIE UM ROTEIRO (nao um questionario)

DICAS UTEIS

a) Faga sempre a pesgulsa com um parcedro. Um pergunta e o outro anota | tira fotos.
b} Faga perguntas abertas que requerem reflexbes e explicagdes.

) Voce esta conhecendo um novo amigo, demonstre surpresa, Interesse, diversao.
d) Permanega flexfvel para construlr caminhos em reagao as respostas.

@) 5lga o ritmo do entrevistado.

) Procure compreender como & 3 visao de mundo dele (#EMPATLA).

g} Observe o entrevistado: ele parece confuso, nervoso, fellz?

h} Escute 80% e fale 20% do tempo.

I) Deboe o entravistado terminar seu pensamento completamente antes da falar.

il Resuma e vallde: "delxe-mever se entend] ...”

k) Dbserve o contedto, escreva suas Impressoes,

I} Esteja presente a esse momento, verdadelramentea.

Formulando questdes

Fuja das questes restritivas gue perguntam “QUAL..." A resposta para esse tipo de pergunta tende a ser direta.
Perguntas que geram malor reflexao n2o solicitam escolhas, mas Instigam pensamentos. Questlonamentos que
procuram QUEM | QUANDO | ONDE | O QUE | POR QUE | COMO tendem a trazer respostas mals Interessantes.

EWHYS

Pergunte “POR QUE?" cinco vezes seguidas ou mals. Revela as razbes subjacentes a determinados comportamentos,
atitudes e necessidades. Com +/- 5 perguntas seguldas de “por qua?”, nomalmente chegamos a uma necessldade basica
humana , ow necessidades duradouras.

Figuee a pontade para whlizar nossas ferramentos! Adoromos estor presentes emn todas o rodos de inocagds. 56 ndo esouepa de deor os onédiiios, ok?
ECHOS - Laborattrio de imowag3o - escoladt comibr « designechascombr « echoser




ANEXO 3

EXPLIQUE PARA UME.T. D

0 QUE?

TERMOS DO ECOSSISTEMA TRADUCAO/EXPLICACAO

Procurar explicar/traduzir com termos universais
e diretos a complexidade do entendimento como
estivesse conversando com um extraterrestre

PARA QUE?

Muitos termos s3o apenas conhecidos, por exem-
plo, por dentro dos ecossistemas, s3o os famosos
jargoes. Quando se "traduz” ha uma conexado de
palavras, conceitos e situagdes externas ao ecos-
sitema gue trara insights para uma compreensao
aprofundada.

como?

Um bom comego & a identificagao dos termos
especificos utilizados, especialmente, pelos atores
do ecossistema em analise.

Construa uma tabela com duas colunas, em uma
cologue os termos que identificou e na outra,
procure explicar / traduzir esses termos com
outras palavras mais diretas e universais.

Converse com alguém de fora desse ecossistema e
analise sua explicagao com o entendimento dessa

gamento das 15

pessoa. Ex:
TERMOSDO TRADUCAO /
ECOSSISTEMA : EXPLICACAO
Frota Coletivo de dnibus
Corred Local onde somente
orredor . onibus podem trafegar
Cobrador Pessoa gue controla o pa-

Figue a vontade para utilizar nossas ferramentas! Adoramos estar presentes em todas as redas de inovagdo. S¢ nd de de edifos, ok? ECHOS-L + escoladt.com.br - designechos.com.br - echos.cc




ANEXO 4

USER + NEED + INSIGHT D

0 QUE PENSA O QUE FALA

0 QUE SENTE NECESSIDADES

NOME:

IDADE:

MAIOR INSIGHT:

Fique a vontade para utilizar nossas ferramentas! Ad estar, todas as rodas de inovagdo. 56 nd de dar os créditos, ok? ECHOS - Laboratério de Inovag3o - escoladt.com.br - designachos.com.br - echos.cc




™~
PERSONA

o que ela

ESCUTA?
0 que 0s amigos dizem

o que o chefe diz
o gue dizem os influenciadores

ANEXO 5

oqueela

SENTE E PENSA?
o que realmente importa
maiores preocupacdes
medos e aspiracdes

oqueela

DIZEFAZ?
atitute em publico
aparéncia
comportamento em relagdo aos outros

o que ela
VE?
ambiente
amigos
o que o mercado oferece

DOR
medos
frustracoes
obstaculos

GANHOS
desejos/ necessidades
medidas de sucesso
obstaculos




APENDICE 1

N

Universidade de Brasilia
Faculdade de Comunicagao
Comunicagao Organizacional

Trabalho de Conclusdo de Curso | Orientadora: Prof* Dr* Gabriela Freitas

Roteiro de entrevista

1. PLANEJAMENTO DE PESQUISA®

e a) Quem vocé vai entrevistar?

e b) O que queremos descobrir? Quais sdo as questoes chaves?

e ¢) Como vocé vai entrevista-lo?

e d) Quem sio as pessoas de conexio no contexto do nosso desafio?

e ¢) O que/quem pode trazer uma outra perspectiva para o desafio?

8 Estrutura baseada no material produzido pelo Laboratério de Inovagio - Echos



2. PERGUNTAS

2.1 - Ha quanto tempo vocé esta a cargo da comunicacio do CRESS/DF?

2.2 - Vocé ja teve alguma experiéncia passada na area de comunica¢ao de marca?

2.3 - Qual a missao, visao e valor do CRESS/DF?

2.4 - Quais seus objetivos?

2.5 - Quem sio os principais publicos com os quais 0o CRESS/DF se destina/

relaciona?

2.6 - Como o CRESS (imagem da marca) quer ser visto por esse publico?

2.7 - Cite algumas palavras que, para vocé, representam a marca CRESS/DF

2.8 - Ha algum documento orientador sobre a marca CRESS/DF?

2.9 - Vocé acompanhou, ou sabe como a marca CRESS/DF foi desenvolvida?

2.10 - Quais sdo as principais referéncias para o CRESS no que se trata de

imagem de marca?

2.11 - Quais os pontos fortes internos que auxiliam a marca e o CRESS a

alcancarem seus objetivos?

2.12 - Quais os pontos fracos internos que prejudicam a marca e o CRESS a

alcancarem seus objetivos?

2.13 - Quais condicoes externas que auxiliam a marca e 0 CRESS a alcancarem

seus objetivos?



e 2.14 - Quais condicoes externas que prejudicam a marca e o CRESS a

alcancarem seus objetivos?



APENDICE 2

Primeiramente queremos conhecer vocé melhor! Nos fale um pouco sobre vocé!

Qual sua idade? IO copiar

23 respostas

® A2 18 anos

@ De 19 a 25 anos
@ de 26 a 35 anos
® de 36 a 45 anos
@ de 46 a 59 anos
@ 60 anos ou acima

Como vocé se identifica? |0 copiar

23 respostas

® Homem Cisgénero
@ Homem transgénero
@ Wulher cisgénero
@ Wulher fransgénero
@ Nio binarie




Considerando a classificacao usada pelo IBGE, como vocé define sua cor? [_|:| Copiar

23 respostas

@ Branca

@ Negra

@ Parda

® Amarela

@ Indigena

@ Prefiro néo responder

Qual sua area de atuacao no Servico Social? IO copiar

23 respostas

@ Assistente social | Assisténcia Social
@ Assistente Social | Previdéncia

@ Assistente Social | Salde

@ Sou estudante de Servico Social

@ Sociojuridico

® FProfessora

® Assistente Social - Socio Juridico

Quando foi a ultima vez que vocé precisou/ solicitou/ utilizou algum servico/ demanda relativa ao
ambito do servico social?

23 respostas

@ Menos de um més
@ Ha mais de um més
@ Entre 3 a 6 meses
@ Mais de 6 meses
@ Mais de um ano

34,8%




Essa demanda poderia ser classificada em:
23 respostas

@ Inscrigéo (registro, cancelamento,
reinscrigéo e transferéncia)

[ ) Regularizagéo ( anuidade, boletos,
pagamentos)

@ Questées administrativas (participagao
em comissdes, informagdes sobre poli...

@ Orientagao e fiscalizagdo
@ Noticias da area do Servigo Social
@ Ajuda para retorno do Nucleo de Servi...

@ Pagamento anuidade

Quando se trata de SERVICO SOCIAL, qual primeira marca/ logo que vem a sua mente?
22 respostas

1 (4,515(4,5(4,515(4,516(4,51(4,516(4,516(4, 5 (4,516(4,516(4, 51 (4,5 16(4,516(4,515 (4,5% ) J1 (4,571>(4,516(4,516(4,57>(4,5%

0
A balanca Atocha com a bala... Balanga e chamas Infelizmente da bal... Questbes sociais Si...
A cor verde. Balanca CRESS/DF Nesessaria.. Simbolo da profisséo



Qual das instituicdes abaixo vocé conhece, mesmo que seja s6 de ouvir falar? Selecione mais de

uma opgao caso conhega mais de uma.
23 respostas

ABEPSS 21 (91,3%)

CFESS 22 (95,7%)

CRESS/DF 23 (100%)

SEDES/DF 21 (91,3%)

CRAS 23 (100%)

N&o conhego nenhuma das

0,
instituicdes acima 0 (0%)

O quao vocé esta familiarizada/ o com a marca/ logo CRESS/DF?
23 respostas

@ Nada familiarizado

@ Pouco familiarizado

@ Moderadamente familiarizado
@ Muito familiarizado

@ Extremamente familiarizado

Dos elementos abaixo, qual vocé acha que faz parte da marca/ logo do CRESS/DF?
23 respostas

@ Opcao 1
@ Opcao 2
@ Opgéo 3
@ Opcao 4




Tenho mais aspectos POSITIVOS do que negativos sobre o CRESS/DF:

23 respostas

@ Concordo Totalmente

@ Concordo

@ Nem concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo totalmente

Tenho mais aspectos NEGATIVOS do que positivos sobre o CRESS/DF:

23 respostas

O quanto vocé gostou dessa marca?
23 respostas

_—
‘

@ Concordo Totalmente

@ Concordo

@ Nem concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo Totalmente

@ N3o gostei nada
@ N3o gostei

@ Indiferente

@ Gostei

@ Gostei muito



O que MAIS gostou na marca?
23 respostas

@ Cores utilizadas

@ Elementos gréficos utilizados

() Disposicédo dos elementos

@ Fonte utilizada

@ Formato dos elementos

@ Nao sei a origem e o que significa
@ N3o gosto muito

O que MENOS gostou na marca?
23 respostas

@ Cores utilizadas

@ Elementos gréficos utilizados
() Disposi¢édo dos elementos
@ Fonte utilizada

@ Formato dos elementos

@ Nao conhego

® Nada

® Nda




Quando vocé vé a marca CRESS/DF, qual a primeira coisa que vem a sua mente?

20 respostas

Nada

Anuidade

Protecao

Os elementos que representam SS
E importante

Luta

Responsabilidade técnica

Alogo do Banca Santander

A cor verde: plantas

porgue s6 verde

Aspas

Identidade

Santander

Forca

Me incomoda o fato de a palavra aparecer tao grande. No fim, a marca aparece pouco.
0 Conselho...

Simplicidade.

Fortalecimento



Com apenas TRES palavras, como vocé descreveria a marca do CRESS/DF?
23 respostas

Confiavel
Desanimadora
Representativa
Desestimulante
Engajada
Fraca
Marcante
Esquecivel
Forte

Apatica

Unida
Moderna

Feliz

15 (65,2%)

1 (4,3%)
13 (56,5%)

7 (30,4%)

4 (17,4%)
(13%)
8 (34,8%)

4 (17,4%)

Eu me sinto representada/o pela marca/logo do CRESS/DF:

23 respostas
@ Concordo completamente
@ Concordo
@ Nem concordo nem discordo
@ Discordo
A @ Discordo completamente
‘

47,8%

Tenho sentimentos POSITIVOS ao pensar na marca/ logo do CRESS/DF:

23 respostas

@ Concordo completamente
@ Concordo

@ Nem concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo completamente




Tenho sentimentos NEGATIVOS ao pensar na marca/ logo do CRESS/DF:

23 respostas

30,4%

@ Concordo completamente
@ Concordo

@ Nem concordo nem discordo
@ Discordo

@ Discordo completamente
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Conteudo Publicactes ¥ & Exportar
Contetdo recente ™ Tipo 4 Alcance @ ™ Curtidas e reaces @ t Comentarios @
" 8.834 273 9
Aaair ! O CRESS/DF e 0 Gﬁrupo de Estu... Publics Turbinar .
. @ Segunda, 28 de marg¢o 13:11
. gunda, 28 de marg aEEss——
f
- 0 Conselho Regional de Servico So... - ) 1353 156 8
¥ a5 de A . Publice Turbinar ...
= @ erca, 5 de abril 14:00 -
J 998 94 6
' ,* l_NOTA [{E REP[{.[)[O CRESS/DE .. Publicz Turbinar ...
@ Segunda, 11 de abril 13:42 -
ici i 112 6
F _¢7 ‘_CF.{ES‘S,"I(JHF NﬂoEn:las |Assisten... Publics Turbinar 895
@ Sexta, 25 de margo 11:02 -
NOTA CONJUNTA | Em defesadad... oo i 814 97 1
Quinta, 14 de abril 06:45 il = -
i+ Na Gltima segunda-feira (28) o ... Publics 649 a3 0
-,-52@ Quarta, 30 de margo 14:13 ¢ «
. 522 25 2
_. . C)RESﬂS/DF{NOtI;ZIaS | CRESS/... Publics Turbinar ...
@ Segunda, 21 de margo 15:24 «
==
t— & O #COFlpédia é uma série da C... . ) 507 29 0
L S e Publice Turbinar ...
? @ Sexta, 8 de abril 12:00 «
i i 489 37 0
L g O C?nselho Reglpna\ de Servig... Publics Turbinar ..
@Q\ama,bc‘eahm 14:03 «
# CRESS/DF Compartilha | Repost... o . 450 33 0
@ Sexta, 25 de marco 09:35 ¢ q
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Manual de Midias Sociais



Manual de
midias socCi1ails

Conselho Regional de Servi¢o Social da 83regido
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Introducao

O presente manual de midias sociais tem como
finalidade prover ditretrizes basicas para a
atuacao do CRESS/DF nas plataformas digitais,
preservando a integridade da marca e
garantindo sua aplicacdo correta.

Atualmente o CRESS/DF esta presente no
Facebook, Instagram, WhatsApp e no YouTube.

CRESS DF
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Propriedade do perfil g

Recomenda-se, a utilizacao do perfil somente para as
pessoas responsaveis pela comunicacao do CRESS/DF:
assessoria de comunicacdo, pessoas da comissao de
comunicacao do Conselho, estagiario da area de
comunicacao.

Além disso, é recomendavel que as contas das
redes sociais do CRESS/DF estejam sob o endereco de
e-mail da Comunicacdao do CRESS/DF.

CRESS DF
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. 5 O
Quem seguir: ac

A rede de contatos nas redes sociais é tao
importante quanto na vida real!

Portanto assegure-se de que os perfis do CRESS/DF sigam
perfis que instituicoes ou pessoas que divulguem,
trabalhem, promovam a¢des na area do Servico Social
como: instuicées de ensino, organizacoes de pesquisa,
entidades representativas, professoras/es da area,
revistas cientificas, entre outros.

$
CRESS DF
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Publico @\

As redes sociais podem ter uma amplitude que nem
podemos imaginar, nossos conteddos chegam nos mais
diversos publicos das redes.

Portanto, tenha em mente que as mensagens
difundidas através das redes do CRESS/DF tem
como principal publico: assistentes sociais,
profissionais da area da saude, estudantes de
servico social, entidades governamentais, entidades
representativas profissionais, entre outros.

Utilize as ferramentas de insights sobre o publico
oferecidas pelas redes sociais.

$
CRESS DF
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Conteudo [&

E importante que a institucionalidade do CRESS/DF nas midias
sociais deva ser preservada. Dado seu carater representativo, 0s
conteudos veiculados pelo CRESS/DF podem ser classificados em
editorias de:

INFORMATIVOS: noticias sobre algum acontecimento e/ ou acao
que afete a profissao; sobre o funcionamento do Conselho bem
como o atendimento ao publico, disponibilidade do Documento
de Identidade Profissional, indisponibilidade de sistemas,
telefone.

ATUACAO: veiculacdo de conteido de alguma acdo promovida
pelo conselho como: fiscaliza¢do, reunidao com 6rgaos
governamentais, articulacao com outras entidades de classe,
eventos promovidos pelo CRESS/DF ou em parceria.

$
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Conteudo [*&

POSICIONAMENTO: notas que expressem a posicao do CRESS/DF
diante de uma situac¢do ocorrida que afete diretamente a
categoria;

ORIENTACAO: publicacdes que orientem as/os profissionais de
Servico Social bem como informar sobre aspectos da profissao:
legislacao, regulamentacao, atribui¢ées do profissional.

PARCERIAS: nesse caso ndo necessariamente o post sera
elaborado pelo CRESS/DF. Os critérios nesse caso se d3o: pela
relevancia da tematica para a categoria; se o CRESS/DF aparece
como parceiro; se a conta que elaborou a postagem tém relacao
com a area do Servico Social

$
CRESS DF
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Conteudo &

Recomenda-se a producao de conteudos que tenham relevancia
para a categoria profissional, os tépicos acima auxiliam na
tematica que deve ser abordada.

Evite a utilizacdo de termos dificeis mas, ao mesmo tempo,
preserve a institucionalidadeNas legendas é recomendavel a
descricao da imagem para fins de acessibilidade. Descreva com
detalhes a imagem ou o conteddo que esta sendo veiculado.

Lembre-se de usar a hashtag #ParaTodosVerem antes de
cada descricao.

Recomenda-se a utilizacao de emojis nas legendas para fins
para dar destaque a algum ponto importante no texto.

$
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Conteudo [*&

O equilibrio entre uma legenda sintética mas ao mesmo tempo
que tenha conteudo é essencial para prender a atencao do
publico. Se o texto for muito longo, utilize o recurso de arvore
de links no perfil para direcionar para o site do CRESS/DF para os
usuarios conferirem a publicacdo na integra.

Procure alternar entre dias para publicar conteddos. Mais a frente
entraremos mais detalhadamente sobre a frequéncia de
postagens. Porém, caso ndo haja conteudo, recorra a conteudos
de parceiros para repostar nos stories, para movimentar os perfis.

Utilize icones para facilitar o entendimento visual do publico
sobre do que se trata o conteudo, exemplo:

Quando assunto for o site, utilize icones de mouse, internet,
navegacao.

$
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Conteudo &

Atente-se ao formato ideal para publicacao de cada rede
social para um melhor proveito do conteddo postado. Nas
seguintes secoes sera melhor detalhado os formatos de
cada card em sua respectiva rede social, bem como as
medidas em pixels para confeccao.

Sempre antes de postar, verifique erros de ortografia,
pontuacoes, datas, e se os links estao funcionando
normalmente.

$
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Linguagem ({3

Recomenda-se a utilizacao de uma linguagem nao
discriminatdoria, combatento a gramatica sexista,
androcéntrica, heteronormativa, machista e racista.

Para evitar a flexao de género, também é recomendavel a
utilizacao de termos genéricos como "classe trabalhadora”
ao invés de "os trabalhadores” ou “as trabalhadoras”.

Deve-se evitar a utilizacdo de termos extremamente
técnicos e de difiicil compreensado. Siglas
desconhecidasdevem estar acompanhadas do

seu significado por extenso logo em seguida.
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Linguagem ( ()

Priorize a sintese nos conteudos. As redes sociais com uma
variedade de posts raramente é possivel segurar a atencao
do usuario por muito tempo. Evite escrever em caixa alta,
deixa a impressao de que vocé esta gritando com seu
publico.

nm w=i

Evite abreviac6es como: "pq”, "vc", "n

Revise o conteudo antes de ser postado, se assegure
que ele esta de acordo com os principios que norteiam o
CRESS/DF. Se possivel, peca a revisao de alguma pessoa
que participe da gestao.

$
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~ =L
Interacao gp

Curta, comente e compartilhe posts em que o CRESS/DF é
mencionado e marcado.

Responda comentarios que expressem duvida, informacoes
incorretas, questionamentos. Caso a demanda envolva
informacdes sensiveis continue a conversa no privado.

Nunca responda com grosseria, ou de alguma forma que
possa ofender o usuario. Mesmo que ele esteja sendo
agressivo, lembre-se que vocé esta representando uma
instituicao.

$
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0
Interacao @p

Seja sempre cordial e prestativo nas solicitacoes dos
usuarios. Lembre-se de agradecer o contato!

Caso uma demanda chegue e vocé ndo sabe como
responder, encaminhe a solicitacao para o setor
responsavel. Indicar a informacaocorreta é essencial
no trato com o publico.

$
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Monitoramento 3%y

Utilize as ferramentas oferecidas pelas redes sociais para
monitorar o desempennho do conteuddo nas redes! Para
o Facebook e o Instagram a ferramenta utilizada é o Meta
Business Suite. Utilize o YouTube Studio para verificar as
métricas da rede social de videos.

As curtidas, compartilhamentos, salvamentos, alcance sao
alguns elementos importantes para avaliar o sucesso ou
nao do conteudo.

O monitoramento é de suma importancia na elaboracao de
conteudos que mais atraiam a audiéncia.

$
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Facebook ﬁ

CARACTERISTICAS

A maior midia social do mundo, com inimeras funcionalidades para
atender diferentes publicos, de todas as faixas etarias. Por meio dela, é
possivel compartilhar videos e fotos, trocar mensagens com amigos e/ou
grupos, publicar o que se esta fazendo no momento, compartilhar
noticias,comentarem postagens de outros usuarios, criar eventos e grupo
e jogar on-line. As empresas podem criar fanpages e anunciar servicos,
promovendo maior aproximagao com seus clientes.

FORMAS DE INTERACAO

Ao curtir/descurtir uma postagem, pagina ou comentario, o usuario toma
parte na conversagao sem precisar elaborar uma resposta. E uma forma
de participar da conversa sinalizando que a mensagem foi recebida.

$
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Facebook ﬁ

Representa uma forma menos comprometida de se “"expor” na rede.

Nivel de interacao baixo.

Comentarios EA

Tipo de interacao com nivel de exposicao maior do usuario, pois é
visivel tanto para o autor da postagem quanto para os demais
seguidores de determinado perfil.Trata-se de a¢ao que nao
apenas sinaliza a participacdo, mas traz efetiva contribuicao para a

conversacao.
Nivel de interacao alto.

Compartilhamento «

A funcao principal do compartilhamento é divulgar algo relevante, dar

$
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Facebook ﬁ

visibilidade para a mensagem, ampliando o alcance dela.

Geralmente usado para apoiar determinada ideia, manifesto
ou mensagem.

Nivel de interacao médio

Mensagem direta <(/

Canal de conversacao privado, com nivel de exposicao minimo na
rede, simula o didlogo em tempo real entre dois ou mais usuarios,
apesar de a mensagem nao necessariamente ser lida em tempo real.

Pelo fato de as trocas de informacGes estarem restritas a poucos
usuarios,geralmente conectados por lacos fora da rede, a troca de
informacoes é mais rica e detalhada.

Nivel de interacao alto.
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Instagram

CARACTERISTICAS

Tem foco direcionado para o compartilhamento de imagens. E
uma midia social voltada especialmentepara o publico jovem e
alimentada por fotos e videos.

FORMAS DE INTERACAO

Ao curtir/descurtir uma postagem, pagina ou comentario, o usuario
toma parte na conversacao sem precisar elaborar uma resposta.

E uma forma de participar da conversa sinalizando que a mensagem
foi recebida. Representa uma forma menos comprometida de se
“expor” na rede.

Nivel de interacao baixo.

$
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Instagram

Comentarios EA

Tipo de interacdao com nivel de exposicao maior do usuario, pois é
visivel tanto para o autor da postagem quanto para os demais
seguidores de determinado perfil.

Trata-se de acao que nao apenas sinaliza a participacao, mas traz
efetiva contribuicdo para a conversacao.

Nivel de interacao alto.

Compartilhamento «§

A funcao principal do compartilhamento é divulgar algo
relevante, dar visibilidade para a mensagem, ampliando o
alcance dela.

$
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Instagram

Geralmente usado para apoiar determinada ideia, manifesto ou
mensagem.

Nivel de interacao médio

Mensagem direta <(/

Canal de conversacao privado, com nivel de exposicao minimo na
rede, simula o dialogo em tempo real entre dois ou mais usuarios,
apesar de a mensagem nao necessariamente ser lida em tempo
real.

Pelo fato de as trocas de informacg6es estarem restritas a poucos
usuarios,geralmente conectados por lacos fora da rede, a troca de
informac6es é mais rica e detalhada.

Nivel de interacao alto.
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YouTube

CARACTERISTICAS

E a principal plataforma de compartilhamento de videos. Possui
grande engajamento dos usuarios eganhou ainda mais dimensao
com os chamados youtubers, profissionais que fazem fama por
meiode seus videos na rede social.

FORMAS DE INTERACAO

Ao curtir/descurtir uma postagem, pagina ou comentario, 0 Usuario
toma parte na conversacao sem precisar elaborar uma resposta.

E uma forma de participar da conversa sinalizando que a mensagem

$
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YouTube

foi recebida. Representa uma forma menos comprometida de se
“expor” na rede.

Nivel de interacao baixo.

Comentarios EA

Tipo de interacdao com nivel de exposicao maior do usuario, pois é
visivel tanto para o autor da postagem quanto para os demais
seguidores de determinado perfil.

Trata-se de acdo que nao apenas sinaliza a participacdo, mas traz
efetiva contribuicdo para a conversacao.

Nivel de interacao alto.
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Formatos para redes

Facebook €

<+“——1080px——»

Imagem de capa

315px Facebook 1920px
Stories

de perfil

v

A

«——1200px——> 1200px

Post com link e 628px

imagem

Post com

imagem

$
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Formatos para redes

Facebook €

Grupos, eventos e anuncios Imagem de capa
para grupos

v

A

1920px

A

1920px

v

Imagem de capa +— 400px —>
para eventos

Andncio com 500px

imagem unica

«—— 1080px ———

Anuncio com
link e imagem

e anulncio com
carrossel
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Formatos para redes
—

«—— 720px —>» «——— 1080px ———

Instagram
stories

Imagem de
perfil

Imagem
quadrada feed 1080px

<+—— 1080px ———8

Imagem horizontal
no feed

Imagem vertical 1350px
do feed
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Formatos para redes

YouTube @

A

1280px

Thumbnail dos

videos

v

720px

<+—— 800px ———8 >

Imagem de perfil
do canal 800px
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Formatos para redes

YouTube @

Imagem de capa do canal

2560p @ @—

TV

1546px

Informacdes principais e
smartphone

1855px

Tablet

Desktop

$
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Frequéncia de postagem

Cada rede tem suas especifidades bem como os usuarios a quem ela de
destina. Devido ao seu carater de prestacao de servico, bem como o de-
ver de prestacao de contas a categoria profissional de Servico social, ndo
ha um horario determinado para as postagens, priorizando a urgéncia da
noticia ser divulgada.

A partir do momento que o post estiver confeccionado é recomendado
que a postagem ja seja feita nas redes do CRESS/DF

Porém, para um melhor desempenho dos posts é recomendado também
que utilize as ferramentas de insights fornecidos pelas redes sociais a fim
de obter dados importantes sobre o publico como também dos melhores
horarios para postagens.

A principal plataforma é o Meta Business Suite, que abrange as principais
redes sociais existentes, o Facebook e o Instagram.

$
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Frequéncia de postagem

Aqui, a plataforma recomenda a postagem as 19h da noite pois é
o horario de maior movimentos dos usuarios nessa semana.
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Frequéncia de postagem

E possivel ver também mais horarios e dias ideais para programar
postagens nas duas redes, tanto o Instagram quanto o Facebook

Meta Business Suite
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Frequéncia de postagem

Utilize a ferramenta também para saber mais sobre o publico!

Insights 6?;) CRESS 82 Regigo DF v B Ultimos 28 dias: 28 de Mar de 2022 a 24 de Abr de 2022 »
ofe Vis3o geral Pablico & Exportar ¥
.~ Resultados

Piblico atual Publico potencial

(& Contetido

Curtidas na Pagina do Facebook @ Seguidores do Instagram @
‘& Publico

2974 2.275

Idade e género @ Idade e género @

l 4 g

e ococs @ 3

0% —— | || .— W — m_ || - -_ [ —

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64

65+ 18-24 2534 35-44 4554 5564 65+
B Mulheres B Homens B Mulheres B Homens
82,1% 17.9% 85,7% 143%

Meta Business Suite
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Frequéncia de postagem

Utilize a ferramenta também para saber mais sobre o publico!

n studio Pesquise no seu canal ©) EX CRIAR cuealor

Estatisticas do canal MODO AVANGADO
&
CRESS DF
As visualizagdes de reproducéo automatica no feed da pagina inicial vdo ser contabilizadas no calculo da CTR. Isso pode causar mudancas no seu relatorio de
® orR SAIBAMAIS  DISPENSAR
Seu canal 28 de mar. - 24 de abr. de 2022
CRESSDF Visdo geral Alcance Engajamento Pablico Pesquisa Ultimos 28 dias
- H Painel
2 H = “ g H Em tempo real
Seu canal teve 315 visualizagGes nos ultimos 28 dias P
|I_= Contedido ® Atualizando
= Playlists 415
Visualizagdes Tempo de exibi¢édo (horas) Inscritos Inscritos
M Estatisticas 3150 1085 @ +28 © VER CONTAGEM DE INSCRITOS AO VIVO
175 mais do que o habitual 78,5 mais do que o habitual 833% a mais do que ha 28 dias
B Comentarios
5
VisualizacGes - Ultimas 48 horas
B9 cgendas ¢
L
(©  Direitos autorais Sex., 22 de abr. de 2022 50
48h atrds Agora
L 0 5
S Monetizacio Principais videos Visualizagses
0
* Configuracées ) 0 processo de luta coletiva pe.. 5
28 de mar. 2 de abr. de 2022 6 de abr. de 2022 11 de abr. de 2022 15 de abr. de 2022 20deabr.de2.. 24dea.
JB  Enviar feedback VER MAIS
VER MAL
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ldentidade visual @

E essencial a utilizacdo, nas redes sociais, das cores oficiais
do CRESS/DF, presentes no Manual de Identidade Visual.

Recomenda-se a utilizacao de icones ou imagens que
nao pessoalizem.

Lembrando que o CRESS/DF é uma entidade representativa
de diversos profissionais, portanto, priorize a utilizacdo de
icones, elementos que tenham significados gerais.
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ldentidade visual @

Recomenda-se a utilizacao de rétulos e templates
especificos para cada editoria.

Tem por finalidade fornecer uma caracterizacao
especifica de cada editoria, compondo um sistema
de identidade para o CRESS/DF, ao mesmo tempo
que converse com a identidade visual do conselho.

Além disso o template é uma 6tima ferramenta para
padronizacao dos posts bem como facilita o manuseio sem
a necessidade de um software de edicao de imagem.
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ldentidade visual @

ROTULOS

= CRESS/DF - INFORMES
=LJNOTICIAS &GS

Noticias sobre a atuacao do conselho

Informes sobre questdes
administrativas relativas ao conselho

—/ =) CRESS/DF
(=) NOTAS £ ORIENTA

Notas de posicionamento do conselho Orientacdes sobre a profissao

OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO



ldentidade visual @

TEMPLATES

.CRESS/DF
E0NOTiCIAS ©

1)

%INFORMES TEXTO DO INFORME
‘f CRESS/DF

IMAGEM DA ACAO

%

S
CRESS DF

o

Chamada da acao

S

CRESS/DF Noticias Informes CRESS/DF

CRESS DF
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ldentidade visual @

TEMPLATES

=/ NOTAS
e & Sitmac
O O0O0O
( \ \ \\ Titulo da orientacao

TiTULO DA NOTA

Chamada da nota Texto

cress'or CRESS'DF
Notas CRESS/DF CRESS/DF Orienta

$
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ldentidade visual @

POSICIONAMENTO DA LOGO

Ao confeccionar os cards para as redes sociais, 0

posicionamento da logo do CRESS/DF pode variar, como
também suas cores.

Para editorias mais institucionais, recomenda-se a logo
estar centralizada no card. Em editorias que facam o uso
de imagens que ocupam o card a logo pode ser
posicionada mais a direita do card.

CRESS DF

OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO



ldentidade visual @

POSICIONAMENTO DA LOGO

—/ NOTA
CRESS/DF = 0
NOTI'CIAS CRESS/DF

BASTA DE VIOLENCIA
POLITICA CONTRA
PARLAMENTARES LGBTI+ E
DE AUTORITARISMO
NEGOCIONISTA CONTRA OS
DIREITOS DA CRIANCA E
ASSISTENTES SOCIAIS E PSICOLOGOS NAS ESCOLAS DO ADOLESCENTE
CRESS/DF participa de reuniao com
Subsecretaria de Gestao de Pessoas da \
Secretaria de Estado de Educacdo do DF ) N
CRESS DF cress'or
CRESS/DF Noticias com a logo posicionada a Nota CRESS/DF com a logo nas cores originais centralizada no
direita, possibilianto mais espaco para a arte e o texto. Além card. Por se tratar de um post mais institucional, recomenda-se
disso a logo esta na cor branca, para que seja preservada sua a utilizagao da logo centralizada e, se a cor de fundo permitir, a
legibilidade nos fundos de diversas cores. logo em suas cores originais.
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ldentidade visual @

COMPOSICAO

Cores @

Opte pela cor de fundo as que estao na paleta de cores da
identidade visual do Conselho. Para dar destaque a outros
elementos, utilize a combinacao de harmonia de cores
tendo como base a cor primaria. A hamonia Complementar
e Analoga sao boas combinacoes para iniciar, porém essa
nao é uma regra.

CRESS DF
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COMPOSI(;AO
Texto [T

Utilize a fonte Aller oficial presente no Manual de
|Identidade Visual do CRESS/DF. Utilize diferentes pesos
da familia de fonte para dar destaque ao titulo ou a outros
elementos que considere importante ressaltar.

Alinhe o texto da esquerda para a direita e de cima para
baixo respeitando a orientacao de leitura do publico.

CRESS DF
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COMPOSICAO

BasTanTe DeSTAQUE . display
Muito destaque Aller bold

Peso regular Aller regular
Pouco destaque Aller light
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COMPOSICAO

Alinhamento a
esquerda

Alinhamento
centralizado

Alinhamento
a direita
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COMPOSICAO

Imagem | <2

Utilizar imagens nos posts é uma ferramenta importante para
chamar a atencdo de seu publico nas redes. Opte por imagens
que nao pessoalizem, caso nao seja possivel encontrar imagem,
recorra a icones que estejam relacionados com a tematica do
assunto.

Importante verficar os direitos autorais das imagens utilizadas.
Para evitar questoes sobre a autoria das imagens, recorra a
bancos de imagens/icones gratuitos na internet.
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Imagem | ~S.

[E9NoTicias

>

ANUIDADE E Reajuste
A
202257 EU
A gestdo do CRESS/DF decidiu ndo reajustar a anuidade 2022,
o valor serd 0 mesmo praticado em 2021.

Valor integral da anuidade 2022

Pessoa Fisica: RS 490,00 | Pessoa Juridica: RS 602,19

Havera desconto para pagamento antecipado em cota Gnica

Os boletos da anuidade 2022 ja estao disponiveis @
no menu SERVICOS ONLINE no site do CRESS/DF.

!\ 0s boletos ndo serao enviados por e-mail /I VI S I TE 0 S IT E D 0
Acesse: cressdf.org.br | o5 =
P:f:?aisinfarpagées: 8 CRESSIDF' CRE_SS/DF participa de~a§ao
WnatsApe (61) 99965.646 CRESS DF conjunta de fiscalizagao

Utilizagdao de icones Utilizacao de Utilizacao de
ilustracoes imagens
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Imagem | .\

Sites de bancos de imagens e icones gratuitos:

Pexels;
Pixabay;
Freepik;
Flaticon;
Unsplash;
Flickr;



