Revista do Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagéo e Linguagens
da Universidade Tuiuti do Parana - ISSN: 1980-5276

A marca é mensuravel?: uma critica ao discurso da racionalidade
instrumental a partir do caso Purple Metrics

Is the brand measurable?:
a critique of the discourse of instrumental rationality based on the Purple
Metrics case

Dduglas Aparecido Ferreira®
Gabriela Fonseca Lima?

Resumo: Este artigo investiga a tensdo entre a mensuragdo quantitativa e a perspectiva relacional do branding,
objetivando analisar, por meio de um Estudo de Caso e da aplicagdo de Analise Tematica, como o reducionismo
métrico ¢ discursivamente construido pela plataforma Purple Metrics. Os resultados revelam que os contetidos
produzidos pela ferramenta privilegiam o utilitarismo em detrimento das dimensdes complexas da marca. Conclui-
se que o branding, enquanto fenomeno cultural, exige uma abordagem comunicacional que reconheca a
indeterminagdo da vida social, transcendendo a logica exclusivamente financeira e a racionalidade instrumental da
datificacdo.
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Abstract: This article investigates the tension between quantitative measurement and the relational perspective of
branding, aiming to analyze, through a case study and the application of thematic analysis, how metric
reductionism is discursively constructed by the Purple Metrics platform. The results reveal that the content
produced by the tool privileges utilitarianism at the expense of the complex dimensions of the brand. It is concluded
that branding, as a cultural phenomenon, requires a communicational approach that recognizes the indeterminacy
of social life, transcending the exclusively financial logic and the instrumental rationality of datafication.
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Introducio

O presente artigo insere-se em um dos debates mais urgentes da Comunicacdo
Organizacional, a saber, a tensdo entre a indeterminacdo da constru¢dao de sentidos e o
imperativo mercadologico da mensuragdo. A investiga¢do parte do reconhecimento de que o
campo da Comunicagdo enfrenta uma transformacdo estrutural, descrita por Santos (2019)
como datificag@o. Este fendmeno nao ¢ apenas técnico, mas ontologico, impulsionado por uma
explosdo quantitativa de emissores e pela ubiquidade de redes que geram um volume e
velocidade de informagdes que desafiam os métodos tradicionais de andlise. Nesse cenario de

reconfigura¢do, a Comunicagdo Organizacional e suas técnicas sdo pressionadas a legitimar sua
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atuagdo estratégica. Como bem pontua Lopes (2006), a viabilidade da comunicagdo nas
organizagdes depende cada vez mais da capacidade de demonstrar resultados tangiveis e,
sobretudo, de provar o seu valor econdmico.

E justamente nesse hiato entre a necessidade de lidar com dados e a dificuldade pratica
de operacionalizar isso, que este artigo se fundamenta. O objetivo central da pesquisa ¢ analisar
a retorica utilitarista e a promessa discursiva de mensuragdo na gestdo de marcas, questionando
se a tentativa de transposicao dessa logica para o branding, conforme defendida pela pedagogia
mercadoldgica de plataformas como a Purple Metrics, ¢ capaz de capturar a complexidade dos
vinculos relacionais.

Para tal discussdo, o trabalho adota como metodologia o Estudo de Caso da plataforma
Purple Metrics, analisando a evolugdo de seu discurso entre 2021 e 2025 por meio da Anélise
Tematica (Braun; Clarke, 2006). Ao investigar como uma ferramenta de mercado promete
traduzir o branding em numeros, o artigo revela as tensdes entre a promessa de controle

gerencial e a natureza incontrolavel dos fendmenos sociais.

Definindo marca e branding: percep¢oes da Administracio e da Comunicagio

Para estabelecer a base tedrica de nossa investigagdo sobre a tensdo entre a esfera da
mensuracdo quantitativa e a esséncia simbolica da gestdo de marca, ¢ importante desvelar,
antes, a polissemia e a evolugdo dos conceitos de marca e branding. Isso nos ajudard a
compreender a transicdo de um paradigma utilitario para a compreensdo da marca como uma
complexa teia relacional.

De acordo com Moore e Reid (2008), as origens das marcas precedem o século XX,
manifestando-se inicialmente como “proto-marcas”. Evidéncias arqueologicas indicam que,
entre 2250 e 2000 a.C., povos da Civilizacdo do Vale do Indo utilizavam selos com
representacdes de animais em artefatos, a fim de atestar origem e autenticidade das mercadorias.
Ou seja, eles "marcavam" (do vocabulo inglés brand) os itens para garantir seguranga juridica
e comercial nas trocas, atuando como uma chancela juridica e comercial. Essa pratica de
distin¢do e garantia atravessou as Idades do Bronze e do Ferro, fortalecendo-se com a expansao
do comércio. Com o avango do capitalismo, a marca passou também a diferenciar atributos e
sinalizar qualidade e poder. Tal fun¢do perdurou até que a industrializagdo e a consolidagdo das
midias de massa, nos séculos XIX e XX, ampliassem o conceito, transformando a marca de

simples identificacdo de produto em ativo intangivel representativo das organizagdes.
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A cristalizacdo académica do conceito de marca, deflagrada a partir da década de 1950,
revela uma crescente densidade tedrica. Gardner e Levy (1955) foram pioneiros ao compreender
a marca como simbolo evocador de ideias e atributos de imagem, instigando os gestores a irem
além das limita¢des funcionais e incorporarem valores emocionais aos produtos e servigos.
Posteriormente, Ries e Trout (2001) definiram-na como uma posi¢do na mente do consumidor,
perspectiva aprofundada por Duane Knapp (2002), que a descreveu como a soma das
impressdes internalizadas, sustentada por beneficios funcionais e emocionais. Em abordagem
estruturalista, Kapferer (2004) concebeu a marca como um sistema multissensorial ancorado
em promessa € pertencimento, enquanto Holt (2005), destacou seu papel como canal de
autoexpressdo. Por fim, Tybout e Calkins (2006) ofereceram definicio mais cognitiva,
entendendo-a como um conjunto de associagdes vinculadas a um nome ou simbolo.

No campo da Administracio e do Marketing, Kotler e Keller (2012), apoiados na
American Marketing Association (AMA), definem a marca como instrumento de identificacdo
e diferenciacdo competitiva. Contudo, reconhecem que tal distingdo exige valores que
ultrapassam o desempenho funcional, alcangando dimensdes simbdlicas e emocionais. Aaker
(2014), reverenciado como o "pai do branding", amplia essa perspectiva ao sustentar que a
marca representa a promessa integral da organizacdo, articulando beneficios sociais e de
autoexpressdo que transcendem a racionalidade e configuram um engajamento relacional
continuo.

Embora a Administragdo reconheca as dimensdes subjetivas, ¢ na interface com a
Comunicagdo que o conceito de marca adquire um status mais relacional. Clotilde Perez (2016)
define-a como conexdo simbolica entre organizagdo, oferta material/intangivel e os sujeitos
socioculturais aos quais se destina. Em revisdo critica de proposi¢cdes anteriores, Perez
consolida a ideia de que as marcas sdo essencialmente relacionais. Nesse contexto, elas tornam-
se "poderosos e complexos signos de posicionamento social, origem, cidadania e de ser no
mundo" (Perez, 2016, p. 19). Essa perspectiva ¢ endossada por Marcos Bedendo (2020), ao
compreendé-las como construto dialético forjado tanto pela gestdo quanto pela apropriagao
subjetiva dos individuos.

Uma vez concebida a marca como elemento vivo de vinculo, o branding emerge como
sua disciplina de gestdo. Perez e Bairon (2002) definem-no como o processo de contextualizar
a marca no mundo externo. Knapp (2002) o entende como plano de agdo para consolidar uma

posicao distintiva e vantagem competitiva. J& Lisboa (2004) enfatiza sua dimensao relacional,
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associando-o a construg¢do de vinculos afetivos duradouros capazes de formar defensores da
marca, sobretudo em contextos de crise.

Em contrapartida, sob uma otica instrumental, Kotler e Keller (2012) definem o branding
como o processo de atribuir for¢a a marca, criando estruturas mentais que orientam a decisao
de compra e geram valor econdmico, mantendo o controle do significado no polo emissor.
Couto (2023) amplia essa visdo ao compreender a gestdo de marcas como engenharia
estratégica que integra negdcios, comunicacao e percepgao organizacional.

A sintese dos conceitos apresentados indica que a marca ¢ um ativo estratégico de forte
densidade simbdlica, que fomenta a construcdo de relagcdes entre organizagdes e publicos,
enquanto o branding reune as estratégias que materializam experiéncias e consolidam tais
vinculos.

A recorréncia de verbetes como estratégia, simbolos e relacionamentos evidencia o
carater interdisciplinar dos estudos de marca e de branding. Porém, historicamente, essa area
foi dominada pela Administracdo e pelo Marketing orientados a conversdo financeira. Um
estudo bibliométrico conduzido por Ferreira et al (2023) atestou que a producido académica
sobre marcas ¢ monopolizada pelas lentes mercadoldgicas, ampliando o distanciamento em
relacdo a complexidade relacional defendida pela Comunicagdo. Como adverte Andrea
Semprini (2006), marcas exigem atencao continua as mediac¢des subjetivas, incompativeis com
visOes estritamente transacionais.

A hegemonia administrativa legou-nos perspectivas normativas centradas em modelos e
métricas difundidas por autores como Aaker (1998), Kotler e Keller (2012) e Kapferer (2008),
estruturando o branding como sequéncia instrumental voltada a resultados imediatos. Tal
racionalidade sugere que o éxito da marca se esgota na mensuragdo financeira.

Contudo, ao restringir o branding ao que ¢ quantificavel, negligencia-se a produgdo de
sentidos e os vinculos sociais que sustentam as organizagdes. Diante das limitagdes
epistemologicas do utilitarismo métrico, impde-se buscar, na Comunicagdo, as bases
conceituais para compreender o branding para além da mensuragdo instrumental,

reconhecendo-o como um fendmeno eminentemente dialdgico e social.

A contribuicio da perspectiva relacional da Comunicacio para o entendimento da pratica

de branding
Para enfrentar a questdo epistemologica proposta, ¢ preciso superar o paradigma
informacional e o pressuposto de controle absoluto sobre os sentidos. Fausto Neto (2008) afirma
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que a comunicagdo ¢ um processo disputado e imprevisivel, no qual significados emergem na
interagdo. Pinto (2008) reforca que as interpretacdes derivadas de qualquer processo
comunicacional frequentemente escapam ao planejamento institucional. Do mesmo modo,
Wolf (1995) rejeita a visdo informacional da mensagem como dado fechado, enquanto Oliveira,
Paula e Marchiori (2012), apoiadas em Franca (2001), concebem a comunicagdo como
fenomeno global, circular e relacional em que o total controle se dissipa, a medida que a
soberania sobre a enunciagdo e sobre os produtos comunicacionais ¢ compartilhada com os
publicos (Fausto Neto, 2008), alcando-os ao status de co-produtores do sentido (Escosteguy,
2009).

Ancorado na perspectiva da complexidade de Morin (2005), Baldissera (2009) distingue
a organizacdo em trés dimensdes: comunicada, comunicante e falada; evidenciando a
impossibilidade de controle total. A primeira retine os discursos oficiais planejados pela
organizacao; a segunda refere-se as transformagdes que emergem nas interagdes em curso; € a
terceira abrange os sentidos produzidos no espaco social mais amplo, marcados por
atravessamentos econdmicos, politicos e culturais que escapam ao controle gerencial.

Essa incontrolabilidade da dimensdo falada dialoga com a critica de Bourdieu (1980) as
ilusdes métricas das pesquisas de opinido publica, na medida em que tais instrumentos forcam
artificialmente manifestagdes a se enquadrarem em recortes arbitrarios de tempo e espaco.
Sujeita a distor¢des, a opinido publica converte-se em um constructo impossivel de ser
decodificado, ratificando a premissa de que fendmenos dessa ordem sdo, em esséncia,
imensuraveis.

A perspectiva de Bourdieu (1980) confronta o ethos administrativo tradicional,
historicamente ancorado no controle e na previsibilidade de resultados (Oliveira; Paula, 2008).
Como observa Oliveira (2013), os gestores tendem a evitar a volatilidade da dimensao
simbdlica. Contudo, visto que toda estratégia corporativa, como por exemplo o branding, ¢
fundamentalmente relacional (Oliveira; Paula, 2012), ele também se consolida como uma
pratica intrinsecamente social, o que exige deslocar o foco das visdes autocentradas para as
tramas culturais (Whittington, 2006).

E sob essa Otica critica que os pesquisadores citados nos fazem questionar a perigosa
reducdo da gestdo de marca a métricas imediatas, negligenciando seu carater de investimento a
longo prazo (Silva, 2012). Afinal, a pressdo mercadoldgica por comprovagdes instantaneas
(Gao, 2010) falha ao ignorar que a comunicagdo ¢ as relagdes de sentido ndo se submetem
integralmente a régua da mensuragao.

. 43
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A instrumentaliza¢do da comunicagdo (Healey, 2009; Lencastre, 2005) também contrasta
com a tradicdo do pensamento de Grunig e Hunt (1984), apoiada por Cutlip, Center e Broom
(1994), que defendem a pratica relacional, simbidtica e mutuamente benéfica entre
organizagdes e publicos estratégicos. Nessa mesma interface, Lima (2008) situa a Comunicagao
Organizacional como mediacdo entre burocracia e polissemia, tensdo na qual se insere o
branding, disputado pelos interesses mercadologicos orientada para vendas, mas que nao pode
abrir mao da complexidade comunicacional e da transformac¢do continua das relacdes.

Nos tltimos anos, a literatura académica tem evidenciado que o avango das infraestruturas
digitais reconfigurou a comunicagdo das marcas, substituindo as dindmicas da midia de massa
tradicional por ecossistemas plataformizados e mediados por algoritmos. A plataformizacao
transcende a mera agregagdo digital, influenciando de forma estrutural a reorganizacdao da
expressdo, da sociabilidade e das praticas culturais. As grandes plataformas globais exercem
uma autoridade estrutural e algoritmica que rege a visibilidade das marcas, alterando as
condi¢des competitivas nas quais as organizacdes operam. Consequentemente, a gestdo de
marcas deixa de ocorrer em ambientes de controle estrito e passa a ser também determinada por
pelo processamento de dados em larga escala (Aliyah; Setiawadhani, 2026; Foa, 2023).

Diante dessa transformacao, o proprio conceito de valor de marca tem sido teoricamente
ressignificado para incorporar a centralidade das novas tecnologias. Kovalenko, Nikitin e
Kuzina (2026) argumentam que o valor de marca, antes ancorado na cogni¢cdo dos
consumidores humanos, exige agora a articulacdo do que chamam de “valor de marca
algoritmico”. Esse termo ¢ definido pelos autores como o nivel de visibilidade, favorabilidade
e recuperabilidade de uma marca no interior de sistemas de recomendacdo e de Modelos de
Linguagem de Grande Escala (LLMs). Como motores de busca e agentes autonomos de 1A
passaram a mediar uma parcela expressiva das interagdes e decisdes comerciais, a marca
necessita ser relevante nao apenas para as pessoas, mas também para os algoritmos.

Apesar desse cendrio de centralizacdo técnica, Geyik e Weijo (2025) advertem que os
publicos ndo sdo receptores passivos e inteiramente submissos a governanga dos dados.
Conforme apontam, os individuos podem exercer taticas de manobra algoritmica para negociar
ativamente com a opacidade das plataformas. Portanto, enquanto uma parte dos publicos tende
a, involuntariamente, treinar o sistema para exibir tendéncias e estilos de amplo
reconhecimento, ndo se deve desprezar a existéncia de outros grupos com orientacdes

alternativas que praticam a subversdo ou evitacdo algoritmica. Estes ultimos percebem a

l" Revista Interin, Curitiba, v. 31, n. 2, jul./dez. 2026 1 ISSN: 1980-5276 1 DOI: 10.35168/1980-5276.UTP.interin.2026.Vol31.N2.pp38-58



Revista do Programa de Pés-Graduagdo em Comunicagéo e Linguagens
da Universidade Tuiuti do Parana - ISSN: 1980-5276

recomendacdo da maquina como um indicio de contaminagdo comercial e padronizagdo
massificada, esquivando-se deliberadamente do contetido promovido.

Essas constatagdes tedricas recentes somam-se a urgéncia de se criticar o reducionismo
métrico pautado estritamente na racionalidade instrumental. Embora as plataformas de 1A
prometam hiperpersonalizacdo e controle de performance, o paradoxo da personalizacio (leia-
se: a eficdcia baseada na coleta massiva em contraste com a rejeicdo comportamental dos
publicos diante da intrusdo e da vigilancia) expde os limites empiricos do rastreamento total.
Adicionalmente, a eficacia comunicacional nos ecossistemas digitais continua dependente de
fatores interpretativos, nuances socioculturais e adaptacdo as logicas operacionais de cada rede,
ndo havendo solugdes algoritmicas universais. Tentar confinar a vitalidade e a forca do
branding a pura quantificacdo de dashboards € ignorar que as interacdes com a marca se
sustentam em relagdes humanas complexas e taticas de resisténcia que a mensuragao estatistica
exata e os algoritmos contemporaneos ndo conseguem, por si sos, prever ou domesticar.

Tendo fixado as balizas do entendimento da complexidade de gestdo de uma marca, que
foge dos desejos do controle total, acreditamos que possuimos o respaldo necessario para
analisar a promessa discursiva de mensuracao das ferramentas métricas. Essas que, a cada dia,
se tornam mais frequentes no mundo corporativo. A seguir apresentaremos a metodologia

utilizada para estudar um caso especifico sobre isso.

Metodologia

O presente estudo tem o objetivo de compreender como o conceito de branding, aqui
apreendido sob a lente da complexidade relacional e comunicacional, sofre reducdes quando
submetido a retérica mercadoldgica do reducionismo métrico. Para tanto, realizamos a
conducdo de um estudo de caso focado na plataforma Purple Metrics. Fundada em 2021, a
startup brasileira emergiu no mercado com o propdsito dar suporte aos profissionais de
comunicagdo, fornecendo-lhes aparato para comprovar o impacto numérico das a¢des de marca.

O caso da Purple Metrics permite-nos ndo apenas observar o fendmeno de forma isolada,
mas compreender 0s mecanismos causais que operam nos discursos das ferramentas de mercado
que prometem mensurar o desempenho de uma marca. Para compreender as camadas de sentido
produzidas por essa plataforma, ancoramo-nos na Andlise Tematica (AT), conceituada por
Braun e Clarke (2006) como um método qualitativo desenhado para identificar, esmiugar e

relatar padroes latentes em um corpus de dados sem imposi¢des tedricas prévias.
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Para a compreensao da perspectiva que a Purple Metrics utiliza para definir branding e
vender seu produto, analisamos a genealogia do discurso da organizacdo materializada em
publicagdes do site oficial de 2021 a 20253 e 72 blogposts da empresa coletados entre julho de
2024 e julho de 2025%. A extragdo obedeceu as seis fases estipuladas por Braun e Clarke (2006).
Iniciamos com a familiarizacdo do material, contemplando o resgate historico das interfaces da
organizag¢do; procedemos a geracdo de codigos iniciais, decodificando o discurso retorico da
Purple Metrics sobre o imperativo da mensuragio; avancamos para a busca e a posterior revisao
de temas, excluindo publicagdes tangenciais ao escopo da pesquisa, tais como postagens
genéricas sobre lideranca; culminamos na definicdo e nomeacao das categorias conceituais e
encerramos o ciclo com a produgdo das anélises.

Cabe ressaltar que a escolha por analisar as publicacdes do site oficial e os blogposts nao
tem o intuito de auditar a eficicia arquitetonica ou o codigo-fonte do sofiware da Purple
Metrics, mas investigar a sua dimensao discursiva e pedagogica. Como ferramentas de mercado
operam ativamente para educar seus potenciais clientes e legitimar novos paradigmas
gerenciais, o conteudo textual produzido pela plataforma aparentemente foi elaborado com o
intuito de reforgar a retorica do utilitarismo. E por meio desse corpus discursivo que a empresa
constroi a sua promessa de mercado.

O ponto de inicio das andlises foi o delineamento do problema, descrito da seguinte
forma: como a premissa de mensuragao da Purple Metrics se choca ou dialoga com a natureza
simbdlica do campo comunicacional? Sob a hipodtese de que a retdrica utilitarista da plataforma
tenta legitimar o determinismo numérico ao mercado.

Munidos dessa metodologia, exploraremos a seguir as metamorfoses narrativas da Purple
Metrics, visando revelar de que forma a plataforma tenta enquadrar o espirito incontrolavel das

marcas dentro do confinamento dos dashboards de performance.

Compreendendo a Purple Metrics por meio de seu conteudo oficial
A andlise historica do conteido do site da Purple Metrics evidencia mudangas na

promessa de mensuragdo ao longo de quatro anos. Em 2021, sob o slogan “Branding traz

3 hitps://www.purplemetrics.com.br/pt/. Recorremos a plataforma Wayback Machine para conseguirmos as
versoes antigas do site.

4 Disponiveis em: https://blog.purplemetrics.com.br/en/. Registre-se que a Purple Metrics foi formalmente
contatada para concessdo de acesso técnico ao ambiente interno da plataforma. Uma vez que nio obtivemos
sucessos, limitamos nosso corpus as manifestagcdes publicamente disponiveis.
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resultado. Juntos podemos provar”, a plataforma baseava-se em pesquisas distribuidas em
diversos canais na internet para aferir percepcdes de acordo com quatro dimensdes subjetivas:
amor, relevancia, identificacao e elasticidade.

Tal proposta confronta a critica de Bourdieu (1980) as pesquisas de opinido, ao reduzir
a complexidade dos sujeitos a respostas padronizadas. Ao induzir posicionamentos mesmo
quando inexistem interesse ou repertorio prévios, o instrumento produz um efeito de opinido
publica, uma ilusdo matematica de consenso em que o proprio arranjo estatistico fabrica o

fendomeno que alega apenas medir. A imagem a seguir exemplifica como a pesquisa ¢ feita:

Figura 1. Exemplo de widget de pesquisa com o usudrio realizado pela plataforma Purple Metrics.

A Brand Gym quer ouvir sua opiniao

1. ABrand Gym € a sua
primeira opgao?

Concordo totalmente
Concordo

Nao concordo nem discordo
Discordo

Discordo totalmente
Fonte: extraido do site https://web.archive.org/web/20230123014854/https://www.purplemetrics.com.br/

Ademais, constata-se que o escopo declaratorio da Purple Metrics privilegia o sujeito
consumidor e a recorréncia de compra, desconsiderando aqueles que compdem a “organiza¢ao
falada” de Baldissera (2009), ou seja, atores que ajudam a construir a imagem da marca sem
criar um vinculo transacional. Tal recorte restringe o patrimonio relacional a logica de mercado
e enfraquece a apreensao de outras formas de relagdo possiveis, como a admiracao e o respeito
pela marca.

O modelo de pesquisa também reedita a l6gica das consultas de Top of Mind ao reduzir

a marca a lembranga imediata. Ao converter a complexidade de uma marca em indicador de
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recordacdo, esvaziam-se mediacdes simbolicas e associa-se o engajamento emocional ao
impulso de compra.

Entre 2023 e o primeiro semestre de 2024, a retdrica acentuou o viés utilitarista: "Meca
e acompanhe a for¢a da sua marca" e, mais adiante, "Tenha provas que branding traz resultados
pro negbcio". J& em 2025, a empresa abandona pesquisas perceptivas e se redefine como
“software de ciéncia de dados” baseado em “modelagens estatisticas proprietarias", priorizando
métricas digitais como engajamento e buscas organicas. Sua fundadora, Guta Tolmasquim
(2025), sintetiza essa guinada ao propor “traduzir a légica de como branding funciona para
nimeros”.

Essa inflexdo confronta o paradigma da complexidade relacional. Ao assumir
discursivamente o determinismo da performance numérica, a pedagogia mercadoldgica da
plataforma ignora a concepgao dialdgica e circular da comunicagao (Franga; 2001). Além disso,
ao circunscrever o branding ao alcance mercadologico, contraria Silva (2012), para quem a
marca ¢ constru¢do social, ndo mera imposi¢do organizacional.

A partir das andlises feitas, sistematizamos as informagdes disponiveis da Purple Metrics

em um quadro, com o objetivo de organizar as fases da startup:

Figura 2: Quadro comparativo das fases do Purple Metrics.

Ano 2021 2023 2025
Slogan Branding traz 1* versdo: Meca e acompanhe | 1* versdo: Os insights
anunciado resultado. Juntos a forca da sua marca. que faltavam para

podemos provar. construir sua marca

2% versdo: Tenha provas que | baseada em dados.
branding traz resultados pro
negocio. 2% versdo: Make it
obvious. Atribuigdo de
marketing, agora com

branding.
Produto Ferramenta de Ferramenta de pesquisa Software de ciéncia de
pesquisa dados
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Metodologia Pesquisas recorrentes | Pesquisas recorrentes via Modelo de atribuigdo.
divulgada via widget no site ou | widget no site ou e-mail.
e-mail.
Indicadores Amor, relevancia, For¢a da marca, preferéncia, | Buscas de marca no
acompanhados | identificagdo, relevancia, identificagdo e Google, alcance de
elasticidade. elasticidade. influenciadores,

usuarios organicos do
blog, clique em
campanha de
awareness, alcance no
TikTok, engajamento
no Instagram, alcance
no LinkedIn e presenga
em midias OOH.

Principais e As marcas trazem resultado para o negocio; Nao possuem mais

pontos do e Marcas sdo vistas como aquilo que ndo vende e | manifesto.

manifesto de sdo despriorizadas;

proposito e (Querem colocar as marcas em uma posi¢ao

divulgado pela estratégica nas empresas

Purple Metrics

Fonte: autoria propria.

O quadro apresentado ajuda a sistematizar como discursivamente a plataforma foi

remodelando suas metodologias e promessas de mercado. Ao transitar de uma ferramenta de

pesquisa baseada em percepcdes declaradas (amor, identificacdo) para um software de ciéncia

de dados focado em modelagem de atribui¢do orgéanica (buscas no Google, engajamento e

alcance), a Purple Metrics diminui ainda mais o papel do sujeito interlocutor da marca. A

interface de 2025 reduz a capacidade do publico de manifestar suas conexdes, substituindo o

didlogo pela mineragdo de rastros e comportamentais digitais. Essa evolucao discursiva e

arquitetonica atesta o triunfo da racionalidade instrumental.

A supervalorizagdo da metrificagdo do branding identificada no conteudo do site da

plataforma ¢ ratificada e expandida quando se analisa o conteudo dos textos publicados em seu

blog. O grafico a seguir ilustra as teméaticas mais recorrentes que encontramos no material.

Figura 3: Temas reconhecidos nos blogposts agrupados por similaridade.
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Textos sobre branding.
medicao e performance

Branding no geral

Branding no contrxio
os :

Branding e Growth

Relagbes.,
subjetividade, vinculos
Texto sobre a Purple
Metncs

Temas Gerais

Gestaoderanga
Branding e finangas
Micas e canais

Temas gerais

Fonte: autoria propria.

A andlise do material evidencia uma retdrica centrada em funcionalidade e resultados
comerciais. Termos recorrentes como performance, growth, métricas, crescimento e atribui¢ao
revelam a primazia do vocabulério econdmico. Tal orientagdo contrasta com as perspectivas de
Edwards (2011) e Perez (2016), para quem a marca vai além do financeiro, visto que também
¢ entidade cultural e polissémica. Aqui, contudo, sua complexidade simbdlica ¢ reduzida a
vetores de rentabilidade corporativa. A nuvem de palavras a seguir representa os termos mais

comuns nos textos, o tamanho das palavras ilustra a quantidade de ocorréncias:
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Figura 4: Nuvem de palavras mais recorrentes nos textos analisados.

performance senvcidade 25,
brand marke |ng,‘..w

rOWt métrica

marc a
b ran |n

crescimento

pivel Gadk ;d Macub
ik investimento  ROI p’ e

Fonte: autoria propria.

As evidéncias expdem que a retorica utilitarista da Purple Metrics, apesar de prometer
o controle do branding, constréi uma narrativa que falha em contemplar a complexidade das
relagcdes de uma marca, amparando sua promessa discursiva de mensuragdo estritamente nos
anseios imediatos da gestdo. Essa tentativa de desconsiderar as camadas mais incontrolaveis do
fendomeno, acaba criando a aparéncia de que a imagem de uma marca estd confinada a
arquitetura de dashboards padronizados e planilhas.

Como vimos no referencial, o entendimento sobre branding se divide em duas grandes
abordagens. Por um lado, temos a perspectiva estratégica focada na diferenciacdo de mercado
e na gestdo de valor financeiro (Kotler; Keller, 2012). Por outro lado, o branding pode ser
compreendido como um processo relacional, assim como todas as agdes organizacionais (Perez,
2016; Baldissera, 2009; Bedendo, 2020; Lima; Gongalves, 2022). Ao contrastarmos a teoria
com os dados da pesquisa, notamos que a plataforma investigada e a primeira linha de autores
compartilham uma postura comum: a supervalorizacdo da mensurag¢ao dos processos de gestao
de marca.

Para uma parte dos tedricos, a marca atua primariamente como um ativo corporativo
cujo valor reside em facilitar vendas e justificar as escolhas comerciais do consumidor. A Purple
Metrics reflete esse viés, pois direciona sua ferramenta de andlise para objetivos de
performance. Uma perspectiva comunicacional/relacional, no entanto, nos leva a compreender
que as marcas vao muito além de serem simples facilitadoras das transagdes comerciais,
tornando-se complexos "signos de posicionamento social, origem, cidadania e de ser no mundo"
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(Perez, 2016, p. 19). E justamente essa via de mao dupla, na qual a marca influencia a sociedade
e ¢ continuamente transformada por ela, que torna a mensurag¢do do branding um desafio que
foge as métricas convencionais.

A Purple Metrics (2025), em sua promessa discursiva de "trazer ciéncia para o
marketing", tenta convencer o mercado a transformar o campo do branding em uma area guiada
por dados objetivos para justificar investimentos, construindo um discurso que descarta as
dimensdes interacionais que dao vida a marca. Ao adotar essa mecanica focada na objetividade,
o conteudo textual de divulgagdo da ferramenta ignora o aspecto dialdgico e complexo que
fundamenta qualquer processo comunicacional (Baldissera; 2009).

Essa reducdo instrumental da marca tornou-se mais aguda ao longo da evolucdo da
propria startup. Se a primeira versdo da plataforma, em 2021, ainda permitia alguma
participagdo ativa do publico por meio de pesquisas e declaragdes de opinides, a versdo mais
recente, de 2025, eliminou essa interagdo direta. O produto foi automatizado por meio de
modelagem estatistica voltada as métricas de marketing digital. Na pratica, um possivel vinculo
espontaneo que pudesse existir entre uma marca e as pessoas, agora ¢ substituido por uma
relacdo fria de dados de performance. Essa busca frenética por resultados imediatos ignora
também que as marcas sao constru¢des de longo prazo, como aponta Lisboa (2004), limitando
a avaliacdo do branding ao que pode ser comprovado no fechamento mensal dos relatorios.

Diante do imediatismo mercadologico, impde-se reafirmar os beneficios que a
interdisciplinaridade pode trazer para a gestdo da marca. O problema reside no predominio
quase exclusivo da légica administrativa, como evidenciado por Ferreira et al. (2023), que
restringe o branding ao consumo. A saida ndo é a cisdo, mas a integragio. A Administragdo
cabe aprender a lidar com as dimensdes simbolicas e intangiveis que escapam as métricas das
ferramentas de planejamento e sustentabilidade financeira; a Comunicagdo, especialmente a
Organizacional, cabe o desafio de incorporar a visdo estratégica de negocios e os critérios de
viabilidade economica que estruturam e mantém as organizacdes.

Chegamos, assim, ao que acreditamos ser o paradoxo do branding, a saber, o que
realmente confere valor duradouro a uma marca €, na maioria das vezes, exatamente aquilo que
ndo pode ser medido em sua totalidade. As emogdes, as memorias afetivas e os vinculos
formados entre uma organizacdo e seus mais diversos publicos ndo podem ser traduzidos, de
forma simples, em taxas de conversio ou engajamento. E como nos ensina Baldissera (2009),
ao apontar que as relacdes simbolicas acontecem em dimensdes e tempos que as empresas nao
conseguem rastrear diretamente. O anseio do mercado por mensurar tudo revela uma forte
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necessidade de garantir o controle sobre a gestdo e evitar as incertezas. Contudo, quando a
mensagem de uma marca circula pela sociedade, ela encontra diferentes crengas e vivéncias
socioculturais, gerando uma disputa de sentidos impossivel de ser homogeneizada em
dashboards padronizados porque nem sempre se materializa como uma resposta direta.

A crenga corporativa de que € possivel controlar e prever com exatidao o sucesso do
investimento em marca sustenta-se em uma visao linear de causa e efeito que ndo existe na
realidade concreta e complexa (Morin, 2005). Os processos que acontecem na vida social sdo
dindmicos e imprevisiveis (Franga, 2001). Todos os envolvidos s3o afetados e modificados ao
se comunicarem (Ferreira, 2021). Entretanto, a logica de mercado nos mostra que, enquanto o
desempenho financeiro estiver positivo, as organizagdes preferem ndo lidar com a instabilidade
e a profundidade dessa complexidade (Oliveira, 2013). E exatamente nesse espago de conforto
gerencial que solugdes como a Purple Metrics ganham espago, pois entregam a sensacao de
governanga e controle que os gestores buscam de forma tdo obstinada.

Superar o modelo mecanicista implica reconhecer que a marca ¢ co-construida nas
relacdes com os publicos, e ndo apenas definida pelos interesses de marketing. Isso exige
deslocar o foco da empresa para a sociedade. No fim das contas, reduzir o branding a conversao
¢ ignorar sua natureza simbolica e cultural (Perez, 2016), seus vinculos afetivos (Baldissera,
2009; Edwards, 2011), o protagonismo do publico na produgdo de sentidos (Franga, 2001) e a
complexidade nio linear das interagdes humanas (Morin, 2005). E a partir dessas lacunas que

se encaminham as Consideragoes Finais.

Consideracoes Finais

Para responder a inquietacdo anterior, ¢ preciso estabelecer um novo horizonte
epistemologico para a gestdo de marcas. Em um contexto que absolutiza métricas e privilegia
o lucro imediato, reafirma-se que o branding nao pode ser reduzido a nimeros. A crenga no
controle total apaga justamente sua dimensao mais potente: a tessitura cultural e relacional. Esta
pesquisa, portanto, busca ndo apenas criticar tal reducionismo, mas resgatar o branding como
processo continuo de constru¢do de vinculos e significados sociais, para além do campo
estritamente mercadologico.

Esta pesquisa ndo se propde a proferir um veredito definitivo sobre a arquitetura de
c6digo ou a acurdcia matematica da Purple Metrics, visto que nosso escopo incidiu sobre a
dimensdo discursiva da plataforma, que possivelmente foi construida baseada em uma logica
retérica de simplificagdo para fins comerciais. Nesse sentido, a luz da andlise aplicada ao
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corpus, concluimos que a pedagogia de mercado promovida recusa qualquer dinamica
comunicacional/relacional que ndo se enquadre em logicas lineares de causa e efeito. O maior
limite do reducionismo métrico analisado € a sua insisténcia retérica em desvalorizar e ocultar
as dimensdes que escapam aos dashboards, preterindo as relagdes de afeto, polissemia e
resisténcia cultural que formam o verdadeiro alicerce da entidade simbolica da marca.

Marcas ndo sdo produtos inanimados que transitam passivamente entre a compra € a
venda. Elas sdo complexas constru¢des de sentido enraizadas nas tramas da sociedade. Isso
torna uma tarefa invidvel determinar com exatiddo matematica a extensdo com que afetam e
sdo afetadas pelo cotidiano, a cultura e as pessoas de forma geral. Para sustentar essa mudanga
de paradigma, ¢ preciso compreender que a comunicagdo de uma marca transcende a logica
utilitarista. O vinculo estabelecido com os sujeitos ndo ¢ um mero atalho para a conversdo
financeira, mas um fim em si mesmo. E na manutengio dessa relagdo (na confianga, no didlogo
e nos significados partilhados) que a marca adquire legitimidade social e garante o seu valor,
muito além da transa¢ao comercial.

A Comunicagdo Organizacional, sob a otica relacional, ¢ a praxis que ativamente
engendra o sentido da marca, estruturando as bases de como ela poderd ser decodificada,
experimentada e vivenciada por seus multiplos interlocutores. Nao estamos diante de um canal
de transmissdo linear, mas de um organismo dialdgico e vivo, no qual as mensagens
institucionais sdo inevitavelmente fraturadas, ressignificadas e transformadas a partir das
interagdes imprevisiveis e das percepcdes idiossincraticas dos sujeitos. Ao privilegiar a ciéncia
de dados, a pedagogia e retérica mercadoldgica da Purple Metrics comete o equivoco de ignorar
que a parcela mais substantiva do valor de uma marca manifesta-se precisamente em aspectos
intangiveis que escapam a sua promessa discursiva de mensuragdo, tais como a construcao de
vinculos afetivos (Lisbda, 2004; Baldissera, 2009), a rica trama sociocultural e a polissemia da
comunicagdo (Lima, 2008; Perez, 2016), a exigéncia de relacdes mais diretas e honestas frente
a saturacdo da tecnologia (Kovalenko; Nikitin; Kuzina, 2026) e o reconhecimento da
possibilidade de agéncia sociotécnica dos publicos, por meio de manobras e resisténcias
algoritmicas, como também forma de constru¢ao de uma marca (Geyik; Weijo, 2025).

E nas fissuras do processo relacional que uma marca pode se reinventar, se aprimorar
ou descobrir novas possibilidades de mercado. Ou seja, € ao olhar para o que geralmente ¢
esquecido, o imprevisivel e o improvavel, que a marca pode se tornar ainda mais relevante
socialmente. Isso implica ampliar a escuta ativa a multiplos publicos, entre eles funcionarios,
parceiros, movimentos ativistas e comunidades impactadas, a fim de constituir um “painel
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relacional” capaz de evidenciar como diferentes atores projetam valores e expectativas sobre as
narrativas organizacionais.

Para isso, ¢ preciso que os profissionais de branding e as liderangas empresariais
reflitam sobre os paradigmas aqui tensionados. Nossa pesquisa ¢ um convite para rompermos
as amarras do determinismo numérico e abragarmos o branding enquanto uma continua tecitura
de significados sociais, cujo alicerce sdo os relacionamentos enraizados e densos firmados com
a alteridade. Assim, a gestdo de marcas deve despir-se do estigma imposto pelo discurso das
plataformas, que a reduz a uma simples tatica de conversdo e aceleragao de lucros. A verdadeira
forca de uma marca ndo se encerra naquilo que o discurso das empresas de tecnologia alega ser
capaz de medir, mas nas relagdes complexas e imprevisiveis que ela consolida no espago

publico.
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