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RESUMO

O artigo aborda a articulagdo e unificacdo de duas areas de conhecimento, branding e
curadoria de contetdo, resultando no conceito de curadoria de branding. O objetivo ¢
analisar como essa abordagem pode fortalecer o posicionamento de marcas.
Metodologicamente, a andlise baseia-se em um estudo descritivo analitico e recorre a
revisdo bibliografica para sua execugdo. A pesquisa fundamenta-se nas contribuicoes
teoricas de Elizabeth Saad Corréa (2012) e Andrea Semprini (2006). Conclusivamente,
identifica-se o desenvolvimento da criagdo de um novo arcabouco conceitual, o qual
permite na pratica o fortalecimento da atuagdo e gestdo de branding.
PALAVRAS-CHAVE: Posicionamento; Marca; Branding; Curadoria de conteudo;
Curadoria de branding.

INTRODUCAO
O objeto de estudo deste artigo € a articulagdo e unificacdo de duas areas de

conhecimento: o branding (Semprini, 2006) e a curadoria de conteudo (Saad Corréa,
2012). Essa convergéncia resulta na proposi¢cdo de um conceito inédito — a nog¢do de
"curadoria de branding".

E importante ressaltar que esse conceito é emergente e nio uma area de estudo
consolidada. Apds a realizagdo de pesquisa em sites de busca de produ¢do académica,
percebe-se a inexisténcia do conceito na bibliografia sobre curadoria nacional em
referenciadores, como  Scielo (https://www.scielo.br/), Google Académico
(https://scholar.google.com.br/) e Periddicos Capes
(https://www-periodicos-capes-gov-br.ezl.periodicos.capes.gov.br/).

Assim, a curadoria de branding ¢ a utilizacdo da curadoria de conteido como
uma ferramenta efetiva no contexto de gestdo de marcas pos-modernas? (Semprini,

2006; Mafra, Schroeder, 2018).
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Congresso de Ciéncias da Comunicagdo na Regido Nordeste, realizado de 8 a 10 de maio de 2024.

2 Recém-graduada, em 2024, do curso de Comunicagdo Social - Publicidade e Propaganda da UFRN, email:
fernandanvrl@gmail.com

> Trabalho derivado de artigo de conclusio de curso em Comunicagdo Social - Publicidade e Propaganda
(DECOM/UFRN), desenvolvido sob orientagdo do Professor Breno da Silva Carvalho (brenosc@uol.com.br).

* Termo utilizado por Semprini (2006) para referir-se ao contexto pés-moderno que as marcas enfrentam hoje.
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O problema central estd relacionado a compreensdao de como a curadoria de
branding pode ser empregada para gerar o fortalecimento do posicionamento de marcas.
Assim, para esse estudo, tem-se como objetivo analisar a relevancia do cruzamento
entre as teorias de curadoria de informagao (ou de conteudo) e branding no contexto do
fortalecimento e renovacgao de estratégias de marca, contemplando especificamente:

a. Conceituar as nog¢des de curadoria de contetido e branding;

b. Conceber a defini¢cdo de curadoria de branding por meio da articulagdo dos

conceitos previamente apresentados;

c. Apresentar sua forma de implementacao para marcas.

METODOLOGIA
Os parametros metodologicos para esta analise ancoram-se na proposi¢ao de um

estudo descritivo analitico (Liidke e André, 1986) feito ao “[...] identificar informagdes
factuais nos documentos a partir de questdes ou hipoteses de interesse.” e, também,
aciona a revisao bibliografica para sua execucdo, a qual ¢ descrita por Gil (2002, p. 44),
como o desenvolvimento "com base em material ja elaborado, constituido

principalmente de livros e artigos cientificos”.

FUNDAMENTACAO TEORICA
Em rela¢do a fundamentacao teodrica, recorre-se aos conceitos de curadoria de

conteido e branding, através das contribuicdes de dois autores renomados,

respectivamente: Elizabeth Saad Corréa (2012) e Andrea Semprini (2006).

ANALISE
No mundo de hoje, ¢ inegavel que vive-se em um cenario de informagdes

abundantes e constantemente em expansao. A internet e as redes sociais revolucionaram
a forma como as pessoas se comunicam € interagem, possibilitando o acesso a uma
vasta quantidade de contetidos e historias.

No entanto, essa profusdo de informagdes também pode gerar um desafio para as
empresas que buscam se destacar e conquistar a atencdo e a preferéncia dos

consumidores. Nesse contexto, ¢ essencial entender qual o elemento principal para a

decisdao de compra do consumidor. Para além disso, o que engaja e fideliza a audiéncia?
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Para Carrascoza (2015, p. 156), a emog¢do ¢ atingida quando os comerciais
“contam historias, ou melhor, quando a histéria, como explicitamos, ¢ construida para
ilustrar ou 'mostrar' por meio de um relato o diferencial do produto”. Assim, as
empresas perceberam a importancia de construir narrativas e apresentd-las em suas
estratégias de comunicacdo, buscando emocionar o publico e criar uma conexao
emocional com suas marcas e produtos.

Uma das formas de propagacdo da narrativa ficcional (conceito desenvolvido
por Carrascoza, 2015) da marca ¢ o conteido. Na atualidade, ele tornou-se uma mola
propulsora para marcas, as quais precisam dele para construir sua imagem institucional,
além de estabelecer um dialogo permanente com o consumidor nas midias digitais.

Se o objetivo ¢ a criagdo de uma narrativa que seja identificavel a vivéncia do
publico, o questionamento ¢ saber qual contetido ¢ realmente relevante. Em um mundo
que possui uma abundancia de informagdes, esta selecdo de assuntos precisa
transforma-los em conteudos que gerem dialogo, tornando-os interessantes para que as
marcas conquistem e mantenham a atenc¢ao e a preferéncia do publico. Esse ¢ o objetivo
fundamental da curadoria de branding. Ela permite que as empresas construam uma
identidade solida e uma conexdo emocional com seus consumidores, resultando em
engajamento, fidelizacdo e, consequentemente, no sucesso de suas estratégias de
marketing e comunicacao.

No desafio de saber o que realmente ¢ relevante para o conteido da marca, ¢
nesse cendrio que a curadoria de branding ganha destaque. Ela é uma pratica que
consiste em selecionar, cuidadosamente, contetidos, historias e mensagens que melhor
representam a esséncia e os valores da marca. E um processo estratégico que envolve
identificar quais formas de narrativas e elementos sdo mais importantes e relevantes
para o publico-alvo. Ao adotar a curadoria de branding, as marcas beneficiam-se de
comunicagdes que se pautam por contetidos consistentes e auténticos, traduzidos a partir
de narrativas emocionalmente envolventes.

Além disso, a curadoria de branding permite que as marcas se destaquem em
meio ao mar de informagdes disponiveis online. Com a selecdo criteriosa de contetidos
relevantes e a criagdo de narrativas significativas, a marca consegue se diferenciar da

concorréncia e chamar a atengdo do publico.
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O processo de curadoria de branding pode ser integrado a um planejamento
estratégico, proporcionando um roteiro claro e coeso para a construcao e gerenciamento
da identidade da marca. Esse modelo de planejamento estratégico ¢ como um mapa que
guia as agdes da marca em dire¢do aos seus objetivos de comunicagdo e conexao com o
publico-alvo.

Com base em algumas referéncias, como Semprini (2006), Machado (2019) e

Butterfield (2006), foi elaborado um modelo de planejamento ideal.

Quadro 1 — Estrutura do planejamento estratégico

Descritivo da Empresa

Introdug@o Contextualizagdo da historia e diferenciais da empresa.

Pilares Principios fundamentais que guiam a cultura e as a¢des da empresa.
Visdo Visdo de longo prazo que orienta as a¢des da empresa.
Posicionamento Defini¢do da posi¢ao da empresa, ou seja, a forma como ela quer ser

percebida pelo publico, mercado e concorrentes.

Analise SWOT Avaliacdo das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas que afetam
a empresa
Job to be done Entender a necessidade do cliente para tomar uma decisao de compra

no seu negocio.

Contexto Mercadolégico

Cendrio atual Analise do ambiente macro € microecondmico em que a empresa
opera.

Tendéncias futuras Identificagdo das dire¢des provaveis para o mercado no futuro.

Concorréncia Benchmarking para avaliagao da concorréncia direta e indireta da
empresa.

Benchmarking Anadlise de empresas no mesmo segmento € com caracteristicas
semelhantes.

Descri¢cao do Publico

Publico-alvo Segmento especifico de clientes que a empresa visa atender.
Buyer persona Representacdo detalhada do cliente ideal da empresa.
Mapa de empatia Abordagem visual para entender as necessidades, desejos e dores do

seu publico-alvo.
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Brand persona

Personalidade que a marca adota para se conectar com o publico.

Jornada do cliente

Etapas que um cliente percorre desde o conhecimento até a
fidelizacao, incluindo pré-venda, venda e pds-venda.

4 Ps do marketing

Estratégias relacionadas ao produto, preco, praga € promogao.

Plano de Comunicacao

Arquétipo Perfil de personalidade que a marca adota para comunicar sua
identidade.

Tom de voz Estilo de linguagem consistente para se comunicar com o publico.

Canais Descricdo das estratégias utilizadas para cada canal de comunicagdo

da marca

Métricas de
relevancia

Indicadores que medem a eficacia e impacto das comunicagdes.

Editoriais de

Temas principais que a marca aborda em sua comunicagao.

conteudo
Datas de Eventos e datas relevantes para criacdo de conteudo e realizacao de
oportunidade acoes e campanhas.

Calendario de
conteudo

Planejamento de contetidos para postagens em calendario editorial
para comunicag@o consistente.

Fonte: Elaborado pela autora.

Assim, a curadoria de branding ¢ uma abordagem estratégica que se revela
indispensavel em um cendrio digital repleto de informacgdes dispersas e concorréncia
acirrada. Assim, tal pratica estratégica permite construir uma conexao emocional
duradoura com seu publico através da construcdo de narrativas coesas e auténticas por
parte das empresas sobre seus produtos e servicos. Ao alinhar os elementos do
planejamento estratégico a curadoria de branding, assegura-se que a mensagem
transmitida seja consistente e verdadeira em todos os pontos de contato de comunicagao

publicitaria — seja ela de cunho institucional ou mercadologico.

CONCLUSAO
A curadoria de branding assume o papel de um curador ao fomentar a selegao,

organizacdo e apresentacdo de elementos da marca de maneira estratégica. Essa
abordagem vai além da mera produ¢do de conteudo, pois ela implica na identificagdo e
proposicao de historias certas, a fim de reforgar a autenticidade e a proposta da marca.

No universo contemporaneo, onde o contetido se transformou em um instrumento vital
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para a constru¢do da imagem da empresa € a interagdo com o publico, a curadoria surge
como uma resposta assertiva ao possibilitar que as marcas nao s6 mantenham uma
presenca constante, mas compartilhem historias consistentes, socialmente relevantes e
envolventes.

Neste processo, o planejamento estratégico detalhado e a avaliagdo do impacto
das agdes publicitarias por meio da curadoria permitem ajustes precisos € asseguram
uma comunicagdo coerente e alinhada aos objetivos da marca.

Portanto, ¢ inegavel que essa ndo € apenas uma estratégia passageira, mas sim
um principio fundamental para as marcas pds-modernas que almejam se destacar,
envolver seu publico e construir reputacdes solidas. Assim, a curadoria de branding
transcende a simples comunica¢do, tornando-se um elemento essencial na construgdo de

marcas relevantes em um mundo cada vez mais complexo e conectado.
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