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Abstract

We live in a society where people began exerting a more active role on
acting within the environment they live in. That fact is responsible for
making the organizations try and adapt to survive in the midst of such
change, and to conquer new consumers through an emotional connec-
tion, creating thus, a history full of experiences that will be marked in
their memories. To help with these changes, the Design arises, with its
processes and tools, creating the sought differentiation that these organi-
zations have been looking for, with the aim of being highlited in compari-
son with its competitors. This differentiation makes the Design to acquire
a certain importance for the companies, because of the fact that it con-
tributes to the construction of their organizational image, presenting to
the Society the companies’s values and responsibilities. Such values and
other concepts, such as vision, mission and organizational culture, are
part of the brand’s essence, identified through its “DNA”, which is built
within a co-creative process, involving the company and its stakeholders,
by sharing the experiences that both of them have in relation to the
brand. Within this scenery of organizational transformation, it has been
arising new methodologies worried with the brands’ construction in a
way that these are able to show the brand’s value, thus assuring its au-
thentic value to society. That assures that the brand’s authenticity is
linked to the studies in the area of branding, which advocates the con-
struction of a corporate DNA as a means of innovative application of its
concepts and values, helping the companies to achieve a better under-
standing about their own functioning and of the elements on their sur-
roundings, so that these same companies can achieve their own market
differentiation in the place where they are inserted. In this sense, co-
creative methodologies as the Brand DNA Process are seen as a motiva-
tional element which offers a marking and gratifying experience for the
participants in the process, reinforcing the the identification between the
organization’s brand and its collaborators. To strenghten the application
of methods such as the Brand DNA Process, it has been developed studies
based on the “gamification” and on visual thought, with the aim of utiliz-
ing such techniques with the purpose of strenghten the co-creative ele-
ments of such methods, thus enriching the process with the participants’
knowledge and bringing on a more assertive result by the end of the
whole project. To study the process tools and to assemble all its material
in a methodological kit turns out to be transformed in a gamified process
applied in a friendlier way, and creates, throughout the process, an emo-



tional connection for its participants. The current research has the objec-
tive of developing, for the Brand DNA Process, a set of tools (toolkit)
which encompasses all the scientific theory and facilitates its application.

Keywords: Branding, Brand DNA, Design Management, Innovation.



Resumo

Vivemos em uma sociedade onde as pessoas passaram a exercer um pa-
pel mais ativo de agir no meio em que estdo inseridas. Isto faz com que as
organizagdes precisem se adaptar para sobreviver em meio a esta mu-
danga e a conquistar os seus consumidores através de uma ligacio emo-
cional, criando assim uma histéria cheia de experiéncias que ficardo mar-
cadas em suas lembrangas. Para auxiliar nestas mudancas, surge o design
com seus processos e ferramentas, gerando assim a diferenciacdo alme-
jada por estas organizacdes no intuito de destacarem-se perante seus
concorrentes. Esta diferenciagao faz com que o design adquira uma certa
importancia dentro das empresas, pelo fato de este estar contribuindo na
construcdo da imagem organizacional destas, apresentando para a socie-
dade os valores e responsabilidades das organizac¢des. Tais valores e ou-
tros conceitos como a visdo, missao e cultura da organizacdo fazem parte
da esséncia da sua marca, identificados através do seu “DNA”, que é cons-
truido dentro de um processo cocriativo, envolvendo a empresa e seus
stakeholders compartilhando as experiéncias que ambos possuem a res-
peito da marca. Neste cenario de transformacdo das organizag¢des, vem
surgindo novas metodologias, preocupadas com a construcdo da marca
de forma que estas evidenciem os valores da mesma garantindo seu va-
lor auténtico perante a sociedade. Garantir a autenticidade da marca cor-
responde aos estudos da area de branding, que defendem a costrucdo de
um DNA corporativo como uma forma de aplicacdo inovadora de seus
conceitos e valores, auxiliando as empresas a terem uma melhor com-
preensdo dos seus funcionamentos e dos elementos que as cercam, para
que as mesmas possam se diferenciar no mercado onde se encontram
inseridas. Neste sentido, metodologias cocriativas como o Brand DNA
Process sdo vistas como um elemento motivador, que oferece uma expe-
riéncia gratificante e marcante aos participantes do processo, reforcando
a identificacdo entre seus colaboradores e a marca da organizacio. Para
fortalecer a aplicacdo de métodos como o do Brand DNA Process, vem se
desenvolvendo estudos com base na “gamificacdo” e no pensamento vi-
sual, com o intuito de utilizar-se destas técnicas na intencao de fortalecer
o elemento cocriativo destes métodos, enriquecendo o processo com 0s
conhecimentos de cada um e trazendo um resultado mais assertivo ao
final de todo o projeto. Estudar as ferramentas do processo e agrupar
todo o seu material em um kit metodolégico acaba por se transformar
em um processo gamificado com uma aplicagdo de forma mais amigavel,
e cria, ao longo do projeto, uma conexao emocional por parte de seus



participantes. A presente pesquisa tem como objetivo desenvolver,
para a metodologia do Brand DNA Process, um conjunto de ferra-
mentas (toolkit) que abarque toda a teoria cientifica e facilite a sua
aplicacdo.

Palavras-chave: Branding, Brand DNA, Gestao de Design, Inovacao.
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1. Introduciao

Estamos imersos em um mundo dominado por marcas e, para
qualquer lado que olhamos, tem uma marca nos cercando. McDonald’s,
Starbucks, Ford, Natura, Nike entre outras. Sdo tantas ao nosso redor que
mal conseguimos absorver todas as informacgdes repassadas por elas.
Dentro deste atual cenario, para que uma marca consiga sobreviver, an-
tes de qualquer coisa, ela deve buscar se compreender e compreender o
universo ao seu redor.

Para se diferenciarem entao, é necessario que as organizagdes de-
senvolvam a capacidade de se renovar e inovar, de modo a se tornarem
solidificadas no inconsciente das pessoas, através das experiéncias vivi-
das pelas mesmas com suas marcas, sendo capazes de adequarem-se as
mudangas do ambiente sociocultural de mercado que influencia e é influ-
enciado pelo comportamento do consumidor.

Dentro deste contexto nos é apresentado o conceito de marca
emocional, uma marca que deve se conectar em um nivel emocional com
as pessoas, fazendo ndo s6 uma ligacdo mercadolégica com seus clientes,
mas também oferecendo e trocando novas experiéncias para os seus
usuarios.

Ao entrar em um supermercado ou em uma loja, as pessoas se de-
param com uma grande quantidade de produtos muito semelhantes en-
tre si, muitas vezes tendo como fator diferencial apenas o preco. Neste
caso, na maioria das vezes, os clientes acabam escolhendo um produto
e/ou servico apenas pelo quesito do preco, sem nem ao menos conside-
rar outros fatores relevantes para a escolha de determinado produto e,
algumas marcas acabam ficando sem ser vistas e sdo até mesmo esque-
cidas pelo consumidor.

Percebe-se assim, a necessidade de as marcas criarem alguma es-
pécie de vinculo com seus consumidores, garantindo a sua fidelizagdo
através de experiéncias emocionais entre ambos. O desenvolvimento de
estratégias e agdes que promovam a renovagao e atualizagdo do acervo
simbolico ou da imagem das préprias marcas, de forma a diferencia-las
entre si, vem proporcionar tais experiéncias, na tentativa de fazer com
que as marcas se mantenham fortes no imaginario das pessoas, para que
estas busquem os produtos desejados de acordo com experiéncias vivi-
das junto a determinada marca ao longo de suas vidas.



Neste contexto aparecem os trabalhos de branding!, que podem
ser caracterizados como sendo o conjunto de ag¢des ligadas a administra-
¢do das marcas. Sdo a¢des que, tomadas com conhecimento e competén-
cia, levam as marcas além da sua natureza econémica, tornando-as parte
da cultura, de forma a influenciar a vida das pessoas. A¢bes estas que
possuem a capacidade de simplificar e enriquecer nossas vidas em um
mundo cada vez mais complexo. Dentro da area de branding, surge o
conceito do brand DNA, conceito este que trata das caracteristicas essen-
ciais de uma marca que vem sendo construida ao longo de um processo
cocriativo, envolvendo a empresa e seus stakeholders?, compartilhando
as experiéncias que ambos possuem a respeito da marca.

Sendo assim, o gestor da marca vem prestar um servigo relevante
para o valor emocional e financeiro das marcas, tornando-as diferentes
entre si e criando uma histéria rica em experiéncias para cada um dos
seus usudrios. Para a realizacdo de tais tarefas a favor da marca, surgem
processos metodoldgicos que visam identificar e destacar os conceitos
diferenciais de uma marca, podendo entdo usar como exemplo o Brand
DNA Process, um processo metodoldgico que, dentro de um processo
cocriativo, faz com que a organizagao e seus stakeholders tenham papéis
fundamentais na construcdo do DNA da marca.

1.1. Questio de pesquisa

Este trabalho visa responder a seguinte questdo de pesquisa: Qual
deve ser o formato de uma ferramenta para apoio a utilizacdo de uma
metodologia como a do Brand DNA Process?

1.2 .Objetivos

1.2.1. Objetivo geral

Desenvolver, para o Brand DNA Process, um conjunto de ferra-
mentas (toolkit) que abarque a teoria cientifica do processo e facilite a
sua aplicagao.

1A tradugdo literal para branding significa fazer marca, ou construgdo de marcas, po-
rém com base nas bibliografias estudadas, preferiu-se tratar o conceito como sendo
gestio de marcas.

2 Stakeholder ¢ qualquer pessoa ou organizagdo que tenha interesse, ou seja afetado
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1.2.2. Objetivos especificos

d Pesquisar diferentes processos e suas principais caracteristicas
para desenvolver uma base tedrica que responda a questdo de
pesquisa;

. Pesquisar ferramentas semelhantes e suas formas para validar o
projeto;

. Desenvolver agdes e testes para a construg¢ao da ferramenta.

1.3. Justificativa

O consumidor hoje, ao comprar um produto, ndo procura nele
apenas o produto em si, mas sim, novas (e antigas) experiéncias para
viver. De acordo com Semprini (2010) “a evolugao p6s-moderna leva os
individuos a valorizar os aspectos cada vez mais abstratos, conceituais,
virtuais de suas vidas e de sua interacdo com o ambiente”. Na hora de
comprar algo, ele busca pelo imaterial além do material, ele busca o que a
marca representa, seus valores, a causa em que ela acredita. Para cons-
truir uma forte relacdo com o consumidor, a marca nao deve pensar so-
mente no seu produto, mas sim, na histéria de amor que ird construir
com ele ao longo do caminho.

Ao final, na hora de se vender, a marca deve interagir com o seu
usuario através de um caminho diferente daquele que o leva diretamente
ao produto, um caminho que evoque, no consumidor, os seus diversos
sentidos, de forma quase que inconsciente. Ou seja, ela deve chegar a
mente do cliente e nio sair mais de 14, como afirmam Ries e Trout
(2009). Para chegar na mente do consumidor, a organiza¢ao deve estar
preparada para atuar em todas as formas de contato (figura 1.) que esta
possui com as pessoas, de modo a evitar experiéncias negativas vividas
por elas, visto que o que é procurado em uma marca pelo consumidor é a
garantia de qualidade do produto oferecido.

“Em nossa opinido, se algumas pessoas de-
monstram efetivamente uma preferéncia por
determinada marca, é porque julgam que seus
produtos sdo mesmo os melhores. Elas consi-
deram que a empresa fabricante da marca tem
dado o melhor de si para ganhar a confianga de
seus clientes e, acima de tudo, manté-la. Julga-
mos que existem muitos fatores positivos ine-
rentes a tal processo.” (CHEVALIER e MAZZA-
LOVO, 2007).



Figura 1: Pontos de Contato da Marca. Fonte: Rodrigues, 2011.
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Neste ponto, as marcas precisam estar melhor preparadas para
apresentarem-se de forma que consigam alcangar a mente das pessoas,
gerando valores e conquistando a confianca de seus consumidores. Neste
cendrio, surge o papel do designer, que tem a fun¢do de projetar a expe-
riéncia da marca perante as pessoas, visto que, de acordo com Gobé
(2001), ainda é grande a quantidade de marcas que ndo sabem aprovei-
tar as oportunidades que podem ser geradas através de projetos de de-
sign que reforcem a suas identidades e gerem valor de marca para os
seus produtos.

Os programas de identidade empresarial orienta-
dos emocionalmente precisam ser visionarios, in-
tegrados, viscerais e refletir um verdadeiro com-
promisso das organizac¢des para corppartilhar seus
valores com os consumidores (GOBE, 2001).

Para que esta escala de desenvolvimento possa acontecer, é ne-
cessdria a criacdo de uma nova visdo na criagdo de marcas, uma que en-



volva todas as pessoas e todos os niveis da organizacdo e também as in-
fluéncias externas que ela sofre.

Neste ponto, faz-se necessario que o designer reconheca e saiba
explicar para os outros que a responsabilidade da criagdo da marca nao
cabe somente a ele. Faz-se assim ainda mais necessario, o estudo da ges-
tdo de design e de ferramentas que auxiliem o processo de construcdo de
uma marca, tendo em vista que esta é uma atividade que vem ganhando
cada vez mais for¢a dentro do mercado profissional.

Logo, estudar as marcas, desde as suas concepg¢des até as suas
aplicacdes nos mais variados cendrios, torna-se uma pe¢a fundamental
para qualquer profissional que venha a trabalhar com a gestdo da marca.
Estudar a gestdo de design auxilia na compreensao de como a organiza-
¢do pode atuar de forma a construir uma identidade corporativa que te-
nha uma melhor comunicagdo com seus consumidores, utilizando-se da
visdo e pensamento do design, criando e gerindo um conjunto de infor-
macdes que permeiam tanto seus produtos, quanto o material interno e a
sua assinatura grafica, dando um aspecto de unidade para a marca.

Trabalhar com a elaboragao de marcas é algo que sempre me
exerceu um certo fascinio desde a graduagao, fazendo com que eu pes-
quisasse a respeito, levando-me a conhecer o conceito de branding e de
marca como algo mais que uma simples identidade visual. Durante o ano
de 2010, ao entrar na especializacdo em Gestdo de Design na Universida-
de Federal de Santa Catarina, vim a conhecer a respeito do DNA da mar-
ca como conceito de diferenciagdo e autenticidade desta perante o mer-
cado onde estd inserida.

Junto com a apresentacao do DNA da marca, foi apresentado tam-
bém o trabalho realizado pelo Laboratorio de Orientagdo da Génese Or-
ganizacional (LOGO) da UFSC, o qual, em parceria com os sistemas de
incubacdo, estava desenvolvendo o projeto de identificagio do DNA or-
ganizacional das empresas l4 incubadas.

Participar dos projetos do LOGO junto as empresas incubadas
trouxe um novo entendimento a respeito das relacdes destas com a mar-
ca, ndo sO para os responsaveis pelos projetos como também para os
gestores das empresas, trazendo a tona a percep¢ao de que a marca deve
criar uma ligacdo emocional com as pessoas, contando uma histéria que
fique guardada na lembranca de cada uma delas.

Ao trabalhar com a metodologia entre 2010 e 2014, estando en-
volvido com projetos de diversas empresas, e até mesmo vindo a coor-
denar alguns destes, consegui perceber o fator motivacional que o pro-
cesso traz, tanto para as empresas envolvidas quanto para os seus parti-
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cipantes. O que significa dizer que a participacdo ao longo do processo
faz com que todos entendam a constru¢ao da marca como um processo
Unico para cada organizacdo, trazendo para cada projeto as caracteristi-
cas pertencentes a empresa envolvida no mesmo Ao utilizar de ferra-
mentas e métodos ja estabelecidos dentro de um projeto de construgao
de marca, elas as ferramentas, vém para aproximar o envolvimento das
pessoas ao longo do projeto, facilitando a compreensao por parte de to-
dos a respeito do universo da marca.

O Brand DNA Process, além de identificar os conceitos diferenciais
da marca organizacional, permite que os seus gestores compreendam a
realidade da empresa, analisando-a sob diferentes angulos, preparando-a
para o mercado onde ela atua. Ao final, os stakeholders da empresa saem
motivados e renovados de um processo onde eles proprios ajudaram a
construir o diferencial da sua marca, estando aptos a enfrentar a sua con-
corréncia em pé de igualdade e entendendo que a marca é muito mais do
que um logo desenhado no canto de uma folha, é toda a forma de contato
da empresa com as pessoas, criando historias e valores em seus imagina-
rios.

Ao entender-se uma marca como algo além da sua assinatura gra-
fica, ou seja, um conjunto de expressoes, valores, atributos, personalida-
des e identidade, que devem se comunicar com os consumidores, é pos-
sivel que o gestor venha a estudar os processos que permitam a criagao
de um caminho de comunicacdo entre organizacdo e consumidor. Neste
contexto, surge a gestdo de design, englobando o design da imagem cor-
porativa, gerindo todo o processo de comunicag¢do interno e externo que
a organizacao venha a ter, criando valor a marca. Sendo assim, isso acaba
por justificar a aderéncia, tanto a linha de pesquisa de gestao de design,
quanto ao Programa de Mestrado em Design e Expressao Grafica.

De forma a garantir a aderéncia do projeto ao programa, estrutu-
rou-se o presente trabalho de forma que a sua base seja formada dentro
das raizes do design e do papel que seus profissionais exercem na socie-
dade, buscando uma definigdo que abarque o tema proposto, passando
pelas suas diferentes vertentes de forma que a sua conceituacao justifi-
que o desenvolvimento do projeto proposto.

Sendo uma area interdisciplinar, buscou-se também pesquisar por
assuntos de outras areas, mas que ainda contemplem o exercicio da pro-
fissdo de designer e sirva como base tedrica para o desenvolvimento da
ferramenta proposta desde o inicio do estudo.

Junto da pesquisa, desenvolveu-se a ferramenta proposta no tra-
balho para a realizacdo de testes e aplicacdes praticas, com o intuito de
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estudar o seu desempenho, para entdo tracar suas consideragdes finais a
respeito desta e garantindo assim o resultado final do projeto de acordo
com o estudo proposto.

1.4. Metodologia

Trata-se de uma pesquisa exploratdria, de acordo com Gil (2002),
no que diz respeito as etapas de pesquisa bibliografica, pois estas se obje-
tivam em proporcionar uma maior familiaridade com o problema levan-
tado no projeto, com vistas de torna-lo mais explicito. Junto a pesquisa
exploratdria, sera feita uma pesquisa aplicada, que somada a pesquisa
bibliografica ao longo do presente estudo, e elaboracdo do projeto de
dissertacdo, objetiva gerar conhecimentos para aplica¢des praticas e di-
rigir-se a solucdo de um problema especifico: o estudo do Brand DNA
Process e suas ferramentas de aplicacao.

No que diz respeito a pesquisa bibliografica, segundo Gil (2002),
as pesquisas serdo norteadas em artigos, publicacoes periddicas, teses,
dissertacdes e livros de referéncia da area de design, gestdo de design,
branding e inovacdo, tais como outras literaturas que possam, por ventu-
ra, vir a contribuir com o assunto pesquisado ao longo do projeto.

Ja no que diz respeito a pesquisa aplicada, ela sera feita em forma
de uma pesquisa-acdo, que consta, segundo Moresi (2003), como sendo
uma pesquisa participante a qual supde intervengdes participativas na
realidade estudada. Sendo assim, Baldissera (2001) defende que, por ser
uma forma de pesquisa que implica a participagdo das pessoas como
agentes ativos no conhecimento da sua propria realidade, permite aos
mesmos adquirir conhecimentos necessarios para resolver problemas e
satisfazer suas necessidades. “A pesquisa por ser acdo, a propria forma
ou maneira de fazer a investigacdo da realidade gera processo de a¢ao
das pessoas envolvidas no projeto” (BALDISSERA, 2001). Ainda para a
autora, o fato de a pesquisa ser participativa acaba supondo uma co-
implicagdo no trabalho dos pesquisadores e envolvidos no projeto, ge-
rando intercimbio e socializacdo das experiéncias e conhecimentos teo-
ricos e metodolégicos da pesquisa.

Neste sentido, devido a caracteristica cocriativa que se encontra
dentro do processo a ser estudado, percebe-se que a pesquisa, em seu
formato de pesquisa-acdo, além de suprir as necessidades do projeto
acaba agregando novos valores e conhecimentos no que diz respeito aos
participantes do processo visto, que esta forma de pesquisa permite que
a coleta de dados ao longo do projeto seja feita de forma participativa
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dentro do mesmo, visando a resolucdo de um problema coletivo, como o
proposto pelo processo do Brand DNA Process.

Apesar de ser considerada uma pesquisa controversa, devido ao
envolvimento ativo do pesquisador e a agao por parte dos envolvidos no
problema, é uma pesquisa que vem, conforme afirma Gil (2002), “sendo
reconhecida como util, sobretudo por pesquisadores identificados por
ideologias ‘reformistas’ ou ‘participativas’.”.

Sua forma de abordagem sera qualitativa, pois além de serem con-
sultados diferentes autores a respeito do assunto, ela apresentara a in-
terpretacdo dos fendmenos e a atribui¢do dos significados em sua forma
basica, segundo Silva e Menezes (2005).

Os procedimentos técnicos que envolvem uma pesquisa bibliogra-
fica, com a inteng¢do de construir, de forma académica, a fundamentagao
teorica, viabilizardo o estudo a respeito das ferramentas necessarias den-
tro do toolkit do Brand DNA Process.

1.5. Limitagoes

No que diz respeito a abordagem tedrica do estudo, este teve co-
mo limitagdo a pesquisa sobre a drea de branding, cocriacdo, metodologi-
as de projeto e suas ferramentas, bem como a participacdo do design nes-
te contexto, com o intuito de aprimorar a aplicacdo deste neste processo,
sendo executado através de consultas bibliograficas.

Quanto a abordagem pratica, constituiu-se em uma pesquisa-aciao
onde foram realizados testes da metodologia e suas ferramentas dentro
do laboratdrio de orientacdo da Génese organizacional (LOGO) da Uni-
versidade Federal de Santa Catarina (UFSC) limitando-se aos projetos
dentro dele realizados, de acordo com o periodo de tempo estabelecido
no cronograma proposto pelo programa de mestrado da UFSC. O forma-
to de pesquisa permitiu um melhor entendimento do projeto, assim co-
mo uma coleta de dados mais assertiva a respeito do estudo proposto
pelo tema.
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2. Processos de Design

Quando fala-se em design, as pessoas tendem a perceber este
apenas na questdo estética com a qual o design tem forte relacdo. Mas é
bem verdade que o design ndo diz respeito somente a estética, mas tam-
bém a um processo de construcdo que visa gerar experiéncias Unicas as
pessoas.

“O design é tanto um substantivo (um resultado)
quanto um verbo (uma atividade). O ‘resultado’ de
um projeto de design pode ser conferido nos pro-
dutos, servicos, interiores, edificios e processos de
software com os quais entramos em contato diari-
amente. A ‘atividade’ de design consiste em um
processo de resolucdo de problemas centrado no
usuario. Quer como resultado, quer como ativida-
de, o design precisa ser gerenciado de forma a ga-
rantir que os objetivos desejados sejam efetiva-
mente alcancados.”(BEST, 2012).

Para Bernsen (1995), design diz respeito a proposito e interacdo
com o usudrio, que, se analisados através de um conjunto de critérios,
nota-se, como sendo a sua propriedade basica, a solu¢do para um pro-
blema. “Design é um processo. Ele comega com a defini¢do de um propé-
sito e avanga através de uma série de questdes e respostas no sentido de
uma solugao.” (BERNSEN, 1995). Ainda neste sentido, na busca de solu-
¢oes focadas no usuario, Pinheiro e Alt (2011) defendem que a esséncia
do design é o foco nas pessoas, e sua funcdo é a de criar, ao final do pro-
cesso, solucdes melhores para elas.

Nesta mesma linha de pensamento, Vianna et al. (2012) dizem
que, apesar de o design ser frequentemente associado a qualidade e apa-
réncia estética de produtos, ele tem por objetivo promover o bem-estar
nas pessoas. Para os autores, “é a maneira como o designer percebe as
coisas e age sobre elas que chamou a atencdo dos gestores, abrindo no-
vos caminhos para a inovacdo empresarial.” (VIANNA et al,, 2012).

Best (2012) seguindo a mesma linh, corrobora, dizendo que o de-
sign serve tanto como um processo de solu¢do de problemas como tam-
bém um processo de busca de problemas.

“Na realidade, o design é tanto um processo de re-
solucdo de problemas (p. ex, tornar a vida mais fa-
cil) quanto um processo de busca de problemas (p.
ex., descobrir necessidades ocultas). Pode influen-
ciar comportamentos, transformar problemas em
oportunidades e converter rotinas e procedimen-
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tos em processos criativos singulares que agre-
guem valor. Como tal, o design é um catalisador de
mudancas.” (BEST, 2012).

Percebe-se assim que hoje o design representa mais uma forma de
pensamento que tem, como objetivo, a criacdo de vinculos entre produto
e as pessoas que o utilizam. Este pensamento deve estar presente em
todas as etapas do projeto, como também, em todos os envolvidos na sua
concepgdo. O pensar do design ndo diz respeito apenas a aparéncia e as
demais questdes estéticas do produto ou servigo, mas sim a todos os
pontos de contato que este tenha com as pessoas, desde nome, identida-
de, atendimento, embalagem e outros.

Ao se compreender o design como uma forma de pensamento, en-
tende-se também que este refere-se ndo s6 a uma construgao estética de
um produto ou servigo, mas também a construcdo da informacdo que
sera passada ao seu receptor no momento em que este tiver alguma inte-
racdo com o produto final adquirido, seja este um produto fisico, virtual
Oou um servigo.

Esta linha de pensamento entra de acordo com o que Mozota
(2003) apresenta como sendo os objetivos do design para a International
Council Societies of Industrial Design (ICSID):

“O design é uma atividade criativa cujo objetivo é
estabelecer as qualidades multifacetadas de obje-
tos, processos, servicos e seus sistemas em ciclos
de vida completos. Portanto, design é o fator cen-
tral da humanizagdo inovadora de tecnologias e o
fator crucial do intercambio cultural e econémico.”
(MOZOTA, 2003).

A autora ainda propde que, neste sentido, o design é igual a soma
de uma intencdo mais o desenho, o que corresponde ao que Wurman
(2005) fala, sobre o design ter a ver com a sedugdo, uma seducdo com a
intencdo de expandir as experiéncias das pessoas. Para o autor, a palavra
“seducdo” apesar de ter uma conotacao sexual, diz respeito, na verdade,
ao encantamento e a atracdo que o design deve gerar nas pessoas.

Ainda para o autor, no que diz respeito as experiéncias oferecidas,
o design deve concentrar-se nas conexodes entre todos os elementos do
projeto, desde midias a serem utilizadas, imagens, e até elementos como
o som. Deve-se analisar todas as maneiras de se transmitir a mensagem
desejada de maneira clara.

“Quando as palavras se encontram com as imagens
que se encontram com o som, cria-se a compreen-
sdo. A sua organizagdo estd baseada em valores?
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Esta baseada nos servigos? Na qualidade? Em valo-
res, servicos e qualidade? Testamos a comunica¢do
transmitindo uma mensagem e fazendo com que o
receptor a compreenda, se interesse por ela e ndo a
esqueca. Qualquer outra medida ndo tem a menor
importancia e ndo vale nada.” (WURMAN, 2005).

Para Edson (2013), design diz respeito tanto a processo quanto a
resultado. Como processo, entende-se o ato de projetar, expressando o
modo como o produto é criado. E como resultado, diz-se respeito ao pro-
duto final em si e como este se comunicara com as pessoas.

“A isso gostaria de acrescentar mais um sentido: o
design como uma mentalidade experimental, uma
forma de pensar que culminara em uma aborda-
gem original, em algo diferente ou inovador.” (ED-
SON, 2013).

Para alcangar o status inovador, faz-se necessario que os desig-
ners, junto com as empresas, ndo s6 adotem esta forma de pensamento
como também pensem suas estratégias em relacdo ao que oferecem an-
tes de simplesmente sentarem-se frente a uma prancheta na tentativa de
conceber algo novo.

Para que o design consiga encantar e atrair as pessoas, como su-
gere Wurman, deve-se tirar o produto do centro e colocar o cliente como
foco de desenvolvimento, conhecer suas reais necessidades e entao pro-
jetar para suprir estes anseios identificados.

“A melhor abordagem ao design é colocar o cliente
- e ndo a tecnologia ou as competéncias operacio-
nais da empresa - no centro do ambiente de de-
senvolvimento. Utilize o cliente como um fator ori-
entador e como o publico-alvo para tudo o que a
empresa faz.” (EDSON, 2013).

Ao se levar em conta o que todos os autores falaram, percebe-se
que, apesar de algumas diferencas, todos concordam que o design é rela-
cionado as pessoas e em como trazer solugdes para os problemas delas,
problemas estes cuja a existéncia, as pessoas, muitas vezes, desconhe-
cem. Acrescentando-se ainda, a forma de pensar do design alinhado as
suas estratégias sedutoras centradas no usuario, pode-se dizer entao,
que o Design é a combinacdo de um processo e de estratégias para a rea-
lizacdo de solucdes para as pessoas, fornecendo assim, um conjunto de
informagdes e valores apropriados ao projeto.
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Uma vez percebido entdo, o design como parte essencial na cons-
trucao da informacao e do valor de um produto, e ndo apenas como um
agregador estético do mesmo, surge um novo desafio as organizacoes: o
de reunir as diversas vozes de todos os departamentos da empresa em
uma visdo unificada da mesma, que seja capaz de levar as pessoas uma
experiéncia coesiva do produto oferecido.

Neste sentido, surge a necessidade das empresas em fomentarem
dentro das suas culturas organizacionais a maneira de pensar do design,
trabalhando em todos os departamentos o foco na pessoa e nas experi-
éncias que esta tera em todos os pontos de interacdo com o produto final
oferecido.

2.1. Design Corporativo

Hoje, as empresas, ao apresentar um produto ou servigo para a
comunidade, devem ter em mente que, para obter os resultados espera-
dos, devem estar aptas a solucionar as necessidades de seus clientes com
o intuito de ganhar a confianca e fidelidade dos mesmos. Neste sentido,
faz-se necessario que estas empresas, as quais desejam conquistar seus
clientes, antes de mais nada, desenvolvam uma cultura que preveja solu-
¢Oes para as pessoas de forma Uinica, gerando novas e positivas experién-
cias com os seus consumidores.

Para Best (2012), uma empresa tem como propdsito a execucdo
de uma atividade de negdcios na tarefa de criar um cliente. Segundo a
autora, uma organizacdo existe dentro de um contexto externo, o qual
gera uma ideia de negdcio, com desafios e propdsitos, e também em um
contexto interno no modo como ird usar as oportunidades disponiveis
para atingir o seu propésito. Para ela, um negécio, produto ou servico,
deve ser algo que os clientes queiram comprar.

“A ideia do negécio e quaisquer produtos ou servi-
¢os a ele associados devem ser algo que os clientes
valorizem e pelo qual estdo dispostos a pagar. O di-
nheiro investido deve ser justificado pelos benefi-
cios obtidos.”(BEST, 2012).

Quando a empresa oferece um produto a comunidade, ela ndo es-
td entregando apenas o produto propriamente dito, junto dele é ofereci-
do uma gama de valores e servicos secunddrios que vao interagir com as
pessoas de alguma maneira, trazendo entado uma nova gama de informa-
¢des a respeito do produto que o consumidor gravara em sua lembran-
c¢a. Tendo isso em mente, para fazer esta interacao de forma eficiente, faz-
se necessario que a organizacdo tenha implantado em suas raizes, uma
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cultura que fomente o desenvolvimento de tais experiéncias com as pes-
soas. Mais do que simplesmente desenvolver um produto, a empresa
precisa saber como se comunicar e mostrar a sociedade quais as vanta-
gens e beneficios que ela terd ao consumir determinado produto.

Neste sentido, é necessario que todos os departamentos da orga-
nizacdo tenham em seus dmagos esta cultura organizacional fortalecen-
do a comunicagdo interna da organizacdo, e uma unidade empresarial
que podera ser vista e identificada dentro e fora da empresa. Ao se en-
tender o design como a combinacdo de estratégias e processos na busca
de solucoes para as pessoas, percebe-se que este vai de encontro as ne-
cessidades de uma organizacdo a qual deseja fortalecer suas interacoes
com os consumidores. Ter uma cultura de design dentro da organizagao,
ndo sé proporcionard uma interagdo externa com os clientes, como tam-
bém fortalecera internamente o ambiente organizacional, devido a sua
caracteristica interdisciplinar, na qual, de acordo com Mozota (2003), ha
um amplo espectro de profissdes, que, além de englobar os produtos,
servicos, sistemas graficos e outros pontos de contato da organizagao,
promovem a comunicagdo interna entre os diversos setores da empresa,
fazendo com que todos falem a mesma lingua.

Nesta mesma linha, Best (2012) complementa que, apesar de os
especialistas de cada setor de uma organizacdo possuirem um conheci-
mento maior em seus setores-chaves, o design vem para proporcionar
uma nova forma de pensar para a empresa.

“De modo geral, os especialistas das industrias
possuem mais expertise em setores-chave, de mo-
do que o valor agregado proporcionado por desig-
ners e gestor de design tende a estar na maneira
como proporcionam um pensamento novo, ideias
originais e perspectivas contextuais que estdo fora
das fronteiras do dominio da industria.”(BEST,
2012).

Percebe-se entdo que, ao adquirir o design como uma forma de
pensamento organizacional e como uma forma de disciplina dentro do
processo da empresa, esta acaba por gerar uma compreensao mais pro-
funda a respeito de si e mais completa a respeito do cliente, além de criar
solugdes mais inovadoras e de conceber estratégias empresariais de
maior sucesso.

“O design para negdcios comega com empatia pelos
outros e com significativa compreensao das pesso-
as e do que é importante para elas, de forma pro-
funda e completa. A compreensdo mais abrangente
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revela lacunas entre o que as pessoas precisam pa-
ra ficarem plenamente satisfeitas e o que atual-
mente estd disponivel para elas; essas lacunas
apresentam oportunidades para agregar valor a
vida das pessoas.” (FRASER, 2013).

Trabalhar com este pensamento do design dentro da organizagao,
de acordo com Fraser (2013), ajuda a inspirar e motivar equipes, conec-
tando as pessoas em um nivel mais profundo e auténtico, dando sentido
e proposito ao trabalho.

Ainda para a autora, esta forma de trabalho ajuda a compreender
de uma forma mais completa, o cliente como individuo, independente da
utilizagcdo ou consumo direto do produto ou servico oferecido pela em-
presa. Considerar as atividades ao redor dos produtos e servicos ofereci-
dos, expande a perspectiva sobre novas oportunidades para criar valores
a organizacao.

“A disciplina do Design para Negdcios integra todos
esses métodos e modos de pensar em uma manei-
ra légica e equilibrada de fazer negécios por meio
das Trés Marchas. Da mesma forma que em outras
disciplinas de design, para se destacar no Design
para Negocios, vocé precisa comegar com o modo
de pensar certo e aplicar os métodos adequados,
que desbloqueario seu melhor raciocinio e apro-
veitardo sua intuigdo, imaginagdo e capacidade de
criar solugdes originais. O fato de experimentar
uma nova maneira de pensar refor¢ara a mentali-
dade inovadora enquanto vocé descobre novas
maneiras de criar valor.” (FRASER, 2013).

Implantar uma cultura organizacional voltada para o design den-
tro da empresa, por mais desafiador que seja no inicio, com o tempo aca-
ba se tornando parte fundamental do processo de desenvolvimento da
mesma, e com a pratica dos exercicios, vai entdo sendo absorvida em
todos os niveis hierarquicos da empresa e, com o tempo, ela se torna
parte natural do desenvolvimento desta.

A implanta¢ao de uma cultura organizacional de design dentro da
organizacao acaba por mudar a forma de trabalhar internamente dentro
da mesma. Significa dizer que, muda-se de uma empresa com setores
préprios e com uma comunicacdo interna pouco efetiva, para uma em-
presa onde cada setor conversa entre si. Com isto, surgem equipes cria-
tivas e responsaveis pelos projetos em execucdo. Para Best (2012), traba-
lhar com equipes criativas ao invés de cada setor independente, ajuda a
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compartilhar um portfélio de responsabilidades e resultados em grupos
“interfuncionais”.

Outro ponto motivador que a cultura voltada para o design trazé
que esta forma de pensar torna-se valiosa em todos os niveis da organi-
zagdo. Ainda para Fraser (2013), como individuo dentro da organizagao,
o funciondrio estara mais equipado para liderar e aproveitar o poder das
equipes, vislumbrando novas possibilidades e trabalhando de forma
mais inspirada e confiante. Como equipe, ele terd um sentimento maior
de alinhamento, além da capacidade de criar e agir com base em oportu-
nidades de modo mais produtivo e acelerado. As diferentes equipes se
sentirdo mais focadas e trabalhardo de forma mais efetiva na colaboragao
e cocriagdo em torno de um conjunto comum de principios e praticas. E
quanto a empresa, tal cultura ajuda a melhorar a capacidade de continu-
amente aproveitar novas oportunidades e obter vantagem competitiva
(Figura 2.).

Figura 2: Impacto da cultura do design dentro da organizagdo. Fonte: Fra-

ser, 2013.
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Para Osterwalder e Pigneur (2011), a cultura do design nas orga-
nizacdes vem para estender os limites do pensamento, apresentando
novas opg¢oes e criando novos valores para os usuarios.

“As pessoas de negdcios, sem perceber, praticam
design todos os dias. Desenvolvem organizagdes,
estratégias, Modelos de Negdcios, processos e pro-
jetos. Para isso, devem levar em considera¢do uma
complexa rede de fatores, como seus competido-
res, a tecnologia, aspectos regulatérios e muito
mais. Cada vez mais, precisamos fazé-lo em territ6-
rio nio familiar e ndo mapeado. E precisamente do
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que se trata o design. Do que os administradores
carecem ¢ de ferramentas de design que comple-
tem suas habilidades de negécio.” (OSTERWAL-
DER e PIGNEUR, 2011).

Vive-se hoje em uma sociedade conectada e onde novos modelos
de negocios surgem constantemente, podendo rapidamente quebrar
uma industria inteira (GRAY, BROWN, MACANUFO, 2012). Se a empresa
nao estiver preparada para sobreviver neste cendrio, dificilmente ela
conseguira se manter firme na tarefa de conquistar seus clientes. Trazer
uma cultura de design para dentro da organizac¢do e dentro de um pro-
cesso de gestdo, fara com que as empresas tenham um preparo para se
destacar e se diferenciar no mercado, apresentando novas solu¢des aos
seus clientes, e de formas muitas vezes inovadoras, dando as empresas a
vantagem competitiva necessaria para posicionarem-se de forma firme
perante os seus concorrentes.

Finalizando, ao trazer para dentro da corporacdo o processo de
design através de um processo de gestdo constante, fomentando a inova-
¢do e destacando os diferenciais perante a concorréncia, se modifica a
forma de pensamento interno da organizacdo, o que ajuda a desenvolver
uma melhor compreensdo daquilo que a organiza¢ao podera vir a ser, e
fortalecendo o processo de gestdo organizacional como um todo e crian-
do assim novas vantagens competitivas para a empresa.

2.2. Gestao e Inovacao

Hoje quando se fala em design e seus profissionais, ndo se diz mais
respeito apenas ao trabalho de projeto e criacdo de produtos, mas sim a
uma forma de pensamento que visa explorar todo o universo ao redor
dos produtos, expandindo o seu campo de alcance perante o publico,
construindo uma nova forma de atuar por parte da prépria organizagao.

“O design ndo é mais visto como apenas um resul-
tado, relacionado a forma, mas como um processo
criativo de gestdo que pode ser integrado em ou-
tros processos da organizagdo, [..]| que modifica a
estrutura tradicional do gerenciamento de proces-
sos em uma empresa.”(MOZOTA, 2003).

De acordo com Martins e Merino (2011), “O campo de atuagdo do
Design transcende a criacdo de produtos e pecas graficas como elemen-
tos isolados, passando a ser parte de um sistema e consolidando-se como
um processo de gestdo”. Esta forma de pensar no design permite que
ocorra uma aproximacdo entre o design e outras areas, fazendo assim
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com que todos tenham - cada um dentro da sua area de atuagdo - um
maior foco no objetivo dos projetos, criando novas solu¢des para o pro-
blema. Mozota (2003) reforca ao dizer que diferentemente de um artista,
o designer cria, fazendo parte de uma equipe multidisciplinar, desempe-
nhando um papel na administracdo da inovacdo e no gerenciamento de
conflitos.

Um erro que é constantemente cometido na hora da criagao de
um produto, servico ou peca grafica é o de considerar que basta ter ape-
nas o profissional de design e a partir de entdo, todos os problemas rela-
cionados a construcdo do mesmo serao resolvidos. Segundo o Manual de
Gestao de Design (1997), “O design precisa ter o seu lugar no processo de
desenvolvimento de novos produtos, onde é necessaria também a cola-
boracdo de outros especialistas, devendo a orientagao estar a cargo da
empresa”. Martins e Merino (2011) defendem o uso do design nas orga-
nizagdes porque estas possuem a obrigacdo de estarem preparadas para
ter suas imagens a altura da concorréncia.

Atividades de design bem direcionadas podem
contribuir para adicionar tais valores, assim como
identificar maneiras de adicionar novos, como
produtos direcionados e universais, imagem ade-
quada, educativa, comprometida com a responsa-
bilidade social, produtos ecologicamente corretos,
que possam ser descartados ou reutilizados
(MARTINS e MERINO, 2011).

Segundo a mesma linha, Mozota (2003) vai mais além ao assumir
o papel do design no centro do processo, pois para a autora, é o design o
responsavel pela diferenciagdo entre as organizacoes.

“O processo de design é um processo de identida-
de. Ele define a empresa, seus clientes e seus inves-
tidores. Diferencia uma organizagdo de seus con-
correntes e estd no centro de seu sucesso. O design
oferece um identificador-chave da empresa para o
publico.” (MOZOTA, 2003).

Tendo em mente a fungao do design dentro de uma organizacdo
como fator de inovacdo e diferenciacdo, percebe-se a necessidade do pa-
pel do designer como ferramenta fundamental dentro das estruturas
organizacionais (figura 3.) como um agente que visa promover novas
maneiras de diferenciar as empresas perante seus concorrentes, buscan-
do formas de se renovar e até inovar perante o mercado.
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Figura 3: Diagrama do Papel do Designer na organizagdo. Fonte: Acervo
pessoal.
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Ao assumir o seu papel dentro da organizacdo, o designer assume
a responsabilidade de criar uma linguagem tnica e uma identidade para
a organizacdo, gerando valor para a empresa. O designer, segundo Mozo-
ta (2003), vem para contribuir na mudanca do comportamento e da vi-
sdo corporativa, usando como vantagens suas caracteristicas, tais como a
criatividade e a atencdo aos detalhes para o desenvolvimento da imagem
da marca. Para a autora, trabalhar com o design no processo de gestdo de
uma organizacdo acaba sendo uma ferramenta eficiente para se traba-
lhar uma cultura organizacional focada nas pessoas.
“O design é uma eficiente ferramenta de gestio pa-
ra desenvolver uma cultura mais focada no cliente
dentro da empresa. Em gestdo, as relacdes entre
marketing e design sdo mais complementares do
que divergentes. Ambos trabalham para construir
uma estratégia de produto que diferencie a empre-
sa da concorréncia e fortaleca sua vantagem com-
petitiva. [..] O estabelecimento da marca é o pro-
cesso de diferenciagdo mais empregado. A diferen-
ciagdo e o gerenciamento de marca sdo parte da
gestdo do design.”(MOZOTA, 2003).
Ao se estabelecer a marca como fator de diferenciagdo da organi-
zagdo, esta deve trabalhar de forma em que todos os seus pontos de con-
tato com as pessoas falem a mesma linguagem, sem a existéncia de um
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ruido que possa modificar a mensagem passada aos clientes. Diferenciar-
se por meio do desenvolvimento e do posicionamento da marca, de
acordo com Mozota (2003) ¢ ir além da identidade grafica. Para ela, a
marca gera valor para a empresa, diferenciando o produto e tornando
tangivel o que antes era intangivel. Para Gobé (2001), é necessario que
as organizagdes e seus designers pensem em formas de trabalhar a lin-
guagem da organizacdo, ndo apenas na confec¢do de uma identidade vi-
sual, mas também no desenvolvimento de uma identidade empresarial
completa, que fique marcada na memdria das pessoas. Mozota (2003)
defende que “se a marca for bem desenvolvida e persuasiva, promovera
lealdade e estimulara um retorno por parte dos consumidores”.
Logotipos podem ser muito mais que uma parte
mindscula num canto insignificante de um andn-
cio! Considerando as cifras que as corporagdes gas-
tam para desenvolver uma identidade empresarial,
por que ndo fazé:los funcionar e trabalhar com
mais afinco? (GOBE, 2001).

Algumas organizacgoes ja perceberam isso e vem trabalhando no-
vas formas de promover-se através da diferenciacdo de suas marcas, fo-
cando nas experiéncias entre elas e os seus consumidores. Para Gobé
(2001), “a imaginacdo é o que mantém vivas essas companhias e o incen-
tivo as pessoas que querem tornar o ambiente uma nova ‘zona’ de traba-
lho que estimula e promove ideias inovadoras e de pensamento provo-
cador”.

Para que esta escala de desenvolvimento possa acontecer, é ne-
cessdria a criacdo de uma nova visdo na criagdo de marcas, uma que en-
volva todas as pessoas e todos os niveis da organizacio e, também, as
influéncias externas que ela sofre. Nesse contexto, surge o conceito do
DNA organizacional, que para Govindarajan e Trimble (2005) é o fator
que vai diferenciar uma organizacdo de suas concorrentes. Para os auto-
res, quando o gestor necessita tomar decisdes a respeito de questdes da
organizagdo como pessoas, estruturas, cultura e sistemas, ele tomara
decisdes que irdo determinar como a organizacdo se comporta. Cada or-
ganizacdo se comporta de forma Unica e este comportamento é definido
pelas acoes tomadas em seu amago, definindo assim o seu DNA e o que,
consequentemente, diferenciard uma marca de outra.

Trabalhar o conceito de DNA da organizacao esta de acordo com o
conceito de branding e brand DNA, conceitos estes que visam a gestdo da
marca de uma forma auténtica e inovadora, através de processos cocria-
tivos envolvendo as organizacoes e seus stakeholders, que sdo definidos
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como sendo o publico responsavel pela sustentagio da marca, sio
eles:seus gerentes, acionistas, colaboradores, consumidores, e outros; o
que de acordo com Mozota (2003) uma vez que combina fatores exter-
nos e internos da organiza¢do no processo, traz, por sua vez, o aspecto
inovador para a propria.

O processo de constru¢do de uma marca deve ser um processo
constante e de construgao permanente de forma cocriativa, envolvendo a
organizagao e seus gestores junto com outras pessoas que, de alguma
forma, possuem algum envolvimento com a marca. Essa construgdo
constante permite que as organizacdes estejam preparadas para as di-
versas nuances do mercado onde se encontram inseridas, o que, segundo
Mozota (2003), transforma o fator inovagdo como uma vantagem com-
petitiva da organizacdo, visto que o processo de construcdo da marca
acontece constantemente dentro da organizagao.

O processo de construcdo da marca, quando bem executado, a
deixa preparada para mudancas e para os novos direcionamentos que o
mercado dita, e o seu DNA a prepara para quaisquer cendrios em que ela
possa vir a se encontrar inserida. Estar preparada ndo significa apenas
seguir as regras ditadas pelo mercado, mas sim, estar apta a renovar e
inovar-se, permitindo que a mesma permane¢a o maximo possivel na
memoria dos consumidores. Cabe ao profissional gestor de design, cui-
dar da imagem da marca perante a sociedade para que esta esteja sendo
vista sempre com bons olhos por todos. Para isso, o gestor deve estar
sempre em busca de novas formas que permitam que a marca esteja
sempre se inovando e mantendo o seu publico através dos processos de
inovacao.

“Marcas que conseguiram construir uma identida-
de, adquirir valor e conquistar seguidores fiéis que
‘acreditam’ em sua mensagem tém a oportunidade
de capitalizar esses ativos utilizando um pensa-
mento inovador (como explorar novas ideias) para
encontrar possibilidades adicionais de construir
valor de marca - por exemplo, com novos produtos
e servicos direcionados a clientes atuais ou novos.
Paralelamente, novas tecnologias e materiais ino-
vadores podem levar a criagdo de uma marca intei-
ramente nova, capaz de assegurar uma posi¢do de
lideranca no mercado pela exclusividade da ofer-
ta.”(BEST, 2012).

Best (2012) diz que a relacdo entre a inovagao, o design e a gestdo
tem se desenvolvido cada vez mais e que ela vem se estreitando em con-
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textos de mudancas aceleradas. Para ela, o design tem agido cada vez
mais como um agente catalitico nos processos de inovagao nas organiza-
¢des, ao operar de maneira interdisciplinar e atuando como denomina-
dor comum entre as agendas e os objetivos de dentro da organizagao.

Inovar nao significa necessariamente fazer algo novo, o que acaba
sendo uma associacdo equivocada e que raramente se relaciona com a
inovacao de fato. Ao estudar autores que tratam do assunto, percebe-se
que o conceito de inovagdo vem, na verdade, falar de se aproveitar de
conhecimentos sob uma nova 6tica que nao havia sido vista antes, como
para Koloupoulos (2011) ao afirmar que a “inovacdo é o resultado de
um processo sustentado de intocaveis repeticoes que visam refinar o
produto e adequa-lo as necessidades do mercado”. Ja para Porto (2010),
“a inovacdo estd associada a uma gama de conhecimentos que sdo arran-
jados em uma dada configuracdo e ndo somente a uma tecnologia ou
mercado”, ou seja, a inovacdo trata de uma nova maneira de utilizarmos
conhecimentos e ferramentas ja existentes.

Dentro deste conceito, Tidd (2008), nos apresenta uma classifica-
¢do para inovagao, na qual ela é dividida em 4 tipos:

1) Inovacdo de produto: mudangas em produ-
tos/servigos que uma empresa oferece; 2) Inova-
cdo de processo: mudangas na forma em que os
produtos/servicos sdo criados e entregues; 3) Ino-
vacdo de posi¢do: mudangas no contexto em que
produtos/servicos sdo introduzidos; 4) Inovacdo
de paradigma: mudangas nos modelos mentais
subjacentes que orientam o que a empresa faz
.(TIDD, 2008).

A partir desta conceituagdo, percebe-se que o processo de inova-
¢do diz respeito a utilizagdo de diversas iniciativas que resultardo em
mudangas importantes, criando novas experiéncias. Sua concepg¢ao da-se
quando ha uma significativa mudang¢a de comportamento. De uma ma-
neira geral, a inovagdo visa transformar o contexto ao seu redor criando
possibilidades que antes ndo seriam imaginadas (KOLOUPOULOS, 2011).
Pode-se dizer também que “a inovagdo é algo novo que agrega valor so-
cial ou riqueza, estd além de um produto novo. [..] Tidd (2008) comenta
que a inovagdo pressupde ainda um processo, quase uma cronologia que
envolve conhecimento, informagao e criatividade” (PORTO, 2010). Por
estes motivos, a aplicagdo da inovacdo, tanto no meio empresarial quanto
no académico, torna-se responsavel por modificar a cultura organizacio-
nal. Neste sentido, Koloupoulos (2011) nos coloca que “a inovacgao trata
de mudancas importantes que criem novas experiéncias, significa uma
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mudang¢a de comportamento. A inovac¢do visa transformar o contexto da
nossa vida e criar possibilidades jamais antes imaginadas”.

Dentro deste contexto, o gestor de design surge para trabalhar
com projetos que visam em seus objetivos a inovacao e diferenciagio de
uma marca. Devido ao seu método de pensamento interdisciplinar, o
designer acaba atuando em todas as areas da organizacdo, auxiliando na
comunica¢do entre os departamentos.

Neste sentido aparece [..] o gestor, que atualmente
possui a dificil tarefa de motivar e integrar equipes,
que muitas vezes trabalham de forma isolada e
sem um sistema de comunicacdo e troca de infor-
magdes eficazes e eficientes. [...| Tais estruturas, ao
trabalharem isoladamente, podem acabar perden-
do de vista os objetivos da organizagdo ou agindo
de forma ndo otimizada, atendendo somente aos
objetivos do proéprio setor. (MARTINS e MERINO,
2011).

Os autores ainda ressaltam que o processo de gestdo de design va-
ria para cada organizacdo, visto que cada uma destas possui as suas pro-
prias particularidades e necessidades, vindo assim a tornar imprescindi-
vel o papel de um gestor de marca durante todo o processo e da utiliza-
¢do de metodologias que venham a favorecer e destacar as particularida-
des de cada empresa.

Entendendo-se entdo que cada organizacdo deve ser tratada de
forma Unica, ja que uma empresa ndo ¢ igual a outra devido as suas par-
ticularidades e diferencas, percebe-se também que é necessario o estudo
de ferramentas e processos que destaquem, perante o publico, justamen-
te estas diferencas que a empresa possui, gerando novas experiéncias na
relagdo entre as pessoas e a organizacdo sendo entdo tratada como uma
marca.

Ao se analisar uma marca e suas experiéncias, pode-se considera-
la como algo “vivo e pulsante”, que tem, em suas raizes, conceitos que a
diferem das suas concorrentes e acabam ficando gravadas no inconscien-
te das pessoas, gerando, dessa forma, novos valores para a marca como
um todo. Estes conceitos que ja se encontram no DNA da organizacio,
serdo responsaveis pela diferenciacdo da marca na hora em que esta se
apresentar para a sociedade, mostrando sua autenticidade perante suas
concorrentes. Para Kotler (2010), é o DNA da marca que ira refletir a sua
identidade para sua comunidade de consumidores, e é a partir deste
mesmo DNA que a personalidade da marca sera construida ao longo de
sua vida.
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“Para estabelecer conexdo com os humanos, as
marcas precisam desenvolver um DNA auténtico, o
nucleo da sua verdadeira diferenciagdo. Esse DNA
refletird a identidade da marca nas redes sociais de
consumidores. A personalidade da marca com DNA
singular sera constituida ao longo de sua vida.
Atingir a diferenciacgdo ja é dificil para os profissio-
nais de marketing. Atingir a diferenciacdo auténtica
é ainda mais dificil.” (KOTLER, 2010).

Para se destacarem e serem lembradas pelas suas experiéncias,
estas marcas devem viver em um processo de constante inovagdo, o que,
para Kotler (2010), gera a autenticidade da marca. A diferenciagdo autén-
tica, resultante do processo de inovacdo da marca, deve ser feita com
base no seu DNA, fortalecendo e validando assim os conceitos que a mar-
ca enraiza no imagindario das pessoas. Sendo assim, faz-se necessaria a
procura por novas ferramentas que permitam a constru¢do de uma mar-
ca com o intuito de destacar aqueles conceitos que a diferem das outras e
que mantenham, perante a sociedade, a sua autenticidade, mostrando
assim a sua personalidade e ganhando uma identidade forte e compro-
metida.

Buscar estas ferramentas e processos faz parte do papel do profis-
sional responsavel pela gestdo da marca, que deve estar sempre atento
tanto as novidades do mercado, quanto aquelas que dizem respeito as
pesquisas e estudos os quais criam valores para a imagem desta. Neste
sentido, surge a necessidade de estudos a respeito de processos metodo-
logicos e suas aplicacoes a favor da construcio e gestdo das marcas, iden-
tificando e destacando, perante a sociedade, suas proprias particularida-
des dentro de um conjunto de informagdes, representado pelo seu DNA,
que a tornam Unica dentro do cendrio em que estas informagdes se en-
contram.

Buscar novas formas de aplicar e mostrar para a sociedade o DNA
da marca através de processos e metodologias que validem os conceitos
desta, faz com que a marca por si s6 torne-se inovadora em seu amago e
demonstre este anseio de se diferenciar em todos os produtos e servicos
por ela oferecidos.
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3. Processos Metodologicos

Um processo metodoldgico, para Bonfim (1995), diz respeito a so-
lugao de uma questio ou de um problema através de uma série de etapas
planejadas e pré-determinadas em situagdes particulares e concretas,
servindo como norteador do caminho percorrido desde a definicio do
proposito até a sua solugdo. Nesta mesma linha, Jesus, Cardoso e Souza
(2010), afirmam: “os métodos sdo basicamente sistemas de organizacio
de procedimentos para obtencdo, confirmacdo ou validagdo de enuncia-
dos particulares”.

“A utilizacdo de métodos como instrumentos auxi-
liares de uma tarefa é algo tdo antigo como o pré-
prio trabalho do homem. Toda atividade racional
segue, de modo explicito ou ndo, um procedimento
légico que permite alcangar um objetivo determi-
nado. Mesmo as tarefas mais simples obedecem a
uma rotina caracterizada por uma sequéncia de
etapas: um agricultor, por exemplo, sabe que ativi-
dades sdo necessarias para plantar e colher um
produto agricola; um aluno de uma autoescola
aprende o conjunto de operagdes necessarias para
dirigir um automével, etc. No desenvolvimento de
um projeto ha também procedimentos que podem
auxiliar o projetista na execucdo de suas tarefas.
Estes procedimentos tornam-se cada vez mais ne-
cessarios devido a complexidade crescente das va-
ridveis envolvidas em um projeto.”(BONFIM,
1995.)

Neste sentido, pode-se afirmar que a utilizacdo de metodologias
vem para facilitar na hora de se resolver problemas os quais, sem a reso-
lugdo de uma série de questdes, dificilmente alcancariamuma solucdo
adequada. Isso ndo significa que, ao ndo se valer da utilizagdo de proces-
sos metodoldgicos, o profissional deixara de obter um resultado, mas sim
que, ao se valer da for¢a e vantagens que encontram-se nestes processos,
conforme Baxter (2011), resultado torna-se mais seguro. Isto significa
queo profissional terd um resultado mais assertivo além de, ao longo do
processo, sugerir novas solucdes as quais dificilmente seriam percebidas
sem que se passasse pelas etapas definidas em uma metodologia.

Para autores como Roam (2012), um processo metodolédgico ser-
ve como uma forma de analisar problemas mais rapidamente, através de
uma compreensdo mais intuitiva e com o intuito de aborda-los com mais
confianga e transmitir mais rapidamente as descobertas durante a sua

29



execucdo. Ainda segundo o autor, trabalhar com a utilizagdo de um pro-
cesso dentro das organizacdes faz com que as pessoas aprendam a anali-
sar o seu negdcio através de novas formas que antes eram dificeis de se
enxergar.

Munari (2008) compara a utilizacdo de um processo metodologi-
co a uma receita culinaria, onde tem-se as instrugcdes necessarias para a
preparacgdo de um prato especifico. Para o autor, assim como na receita
culindria, que possui um padrao légico de preparacdo de um prato, no
design ndo se deve projetar sem um método, o que, para ele, nada mais é
que uma “série de operagdes necessdrias, dispostas em ordem logica,
ditada pela experiéncia.” (MUNARI, 2008). O autor ainda salienta que o
objetivo de um processo metodolégico € o de atingir o melhor resultado
com o menor esforgo.

Quando fala-se em processos metodoldgicos no design, muitos di-
zem sentirem-se bloqueados no que diz respeito a criatividade, onde ao
invés de trabalharem de forma tinica e com personalidade proépria nive-
lam-se em um padrdo determinado pelo método. Neste caso, Munari
(2008) reforca ao dizer que a “criatividade ndo significa improvisagao
sem método”. Para ele, a série de operacdes em um processo metodolo-
gico é formada de “valores objetivos que se tornam instrumentos de tra-
balho do projetista criativo”. Sendo assim, percebe-se que um processo
metodoldgico serve como caminho norteador para o designer e ndo co-
mo processo castrador da criatividade.

“O método de projeto, para o designer, nio é abso-
luto nem definitivo; pode ser modificado caso ele
encontre outros valores objetivos que melhorem o
processo. E isso tem a ver com a criatividade do
projetista, que, ao aplicar o método, pode descobrir
algo que o melhore. Portanto, as regras do método
ndo bloqueiam a personalidade do projetista; ao
contrario, estimulam-no a descobrir coisas que,
eventualmente, poderdo ser Uteis também aos ou-
tros.”(MUNARI, 2008).

Neste sentido, percebe-se entdo que um método ndo so serve para
estimular a criatividade do designer como também para trazer novos
resultados a partir de uma série de atividades que vem com a intencao de
facilitar o trabalho do mesmo. Percebe-se também que, a partir do mo-
mento em que cada designer tem a capacidade de adaptar o processo
conforme a necessidade de seu projeto, ele tem a autonomia de desen-
volver o método que melhor funcione para si, surgindo assim processos
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diferentes entre si, mas com o mesmo objetivo: que é o de atingir o resul-
tado mais assertivo.

Pode-se afirmar também que, neste sentido, apesar da existéncia
de diversas metodologias, cada uma com suas caracteristicas proprias,
todas elas passam por uma etapa de reconhecimento do projeto propos-
to e levantamento de dados do mesmo (a priori), que, de acordo com
Japiassu e Marcondes (2001), diz respeito ao que é logicamente anterior
a experiéncia, sendo necessaria para o conhecimento de um todo; e eta-
pas para elaboracdo e desenvolvimento de um produto final culminando
em novos conhecimentos acerca do projeto como um todo. Para Gomez,
Pereira e Schlemper (2005), as metodologias “apesar delas apresenta-
rem, na sua maioria, um vai-e-vem de informacdes, todas tem um come-
¢o claro e, quase sempre, baseado no PROBLEMA, e um final evidente,
que é um PRODUTO”.

Por mais que pareca um processo focado e fechado, o cumprimen-
to das etapas em um processo e os conhecimentos que vao sendo adqui-
ridos, acabam por trazer novas solu¢cdes ao projeto como um todo, pois,
apesar de suas etapas agirem de forma linear, mesmo em processos em
que elas ndo a sdo, o conhecimento nao é formado através de uma ma-
neira linear, mas sim através de uma constante relagdo e conexao com
outros conhecimentos, com a formacdo de uma rede de informacoes
(GOMEZ, PEREIRA e SCHLEMPER, 2005), favorecendo assim o processo
de inovagao dentro de cada etapa de uma metodologia.

Outro aspecto que deve ser analisado ao se propor um processo
que busque solug¢des inovadoras, é a da participacdo efetiva de todos os
stakeholders envolvidos no projeto durante todas as etapas do mesmo.
Pois, além de se tornar um processo cocriativo, o que gerara caminhos
que levam a solug¢des inovadoras, de acordo com Vianna et al. (2013), ja
que a participagdo colaborativa das pessoas agrega para o processo, uma
visdo interna da organizacao, de pessoas que possuem um envolvimento
diadrio com o produto, podendo assim explanar ao longo do projeto, di-
versos pontos referentes ao mesmo.

Nesta linha de pensamento, Baxter (2011) ressalta que o processo
de desenvolvimento de um produto é “necessariamente uma solugao de
compromisso”. Para o autor o projeto deve atender a diversos tipos de
interesse e ndo s6 o de um pequeno grupo especifico. Baxter (2011) diz
que “ndo é possivel, por exemplo, atender sé aos desejos do engenheiro
de producio e prejudicar aqueles dos vendedores ou de consumidores e
assim por diante”. Atender a necessidade de todos os grupos envolvidos
corresponde a ideia do processo cocriativo, onde todos os grupos tém
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uma participacdo ativa na inten¢ao de executar um projeto que atenda as
solucdes desejadas por todos os grupos de pessoas envolvidas com o
projeto, interna e externamente.

Trabalhar o aspecto cocriativo aplicado em uma metodologia, se-
gundo Vianna et al. (2013), faz com que este ajude a identificar as causas
e consequéncias das dificuldades e ser mais assertivo na busca por solu-
¢oes. A participacdo dos membros da organiza¢do durante o processo e
dos gestores do mesmo, serve para trazer a ambas as partes, de acordo
com Vianna et al. (2013), um novo olhar para o problema sob novas
perspectivas, auxiliando na definicdo das fronteiras do projeto. Neste
sentido, trabalhar em uma metodologia de forma cocriativa acaba forta-
lecendo o surgimento de novas visdes e maneiras de se trabalhar, fomen-
tando assim, a caracteristica inovadora a ser desenvolvida durante o pro-
cesso.

3.1. Cocriacao

O conceito de cocriagdo no design é um conceito que tem suas ori-
gens ainda na década de 1970, ainda sob o nome de design participativo
(TARACHUCKY, GOMEZ e MERINO, 2013) sendo criada com a intencdo
de aumentar o valor da producio industrial, contando com o envolvi-
mento de trabalhadores no desenvolvimento de novos sistemas para o
ambiente de trabalho. Para os autores, esta abordagem de participagao
coletiva associa a experiéncia dos designers e pesquisadores com o co-
nhecimento das pessoas para as quais o trabalho impactaria uma mu-
danga significativa.

Neste sentido, o conceito da cocriacdo se torna cada vez mais dis-
cutido como uma fonte de ideias inovadoras para qualquer processo,
pois este busca trazer os insights de diferentes pessoas que possuem
alguma relagdo com o produto trabalhado. Para Vianna et al. (2012), tal
conceito faz com que os membros da equipe do projeto criem uma inte-
racdo com os stakeholders, entendendo assim, de maneira mais aproxi-
mada do cliente, os pontos de vista deles, descobrindo assim ndo s6 o que
eles falam, mas também o que eles fazem e sentem.

Olhats (2012), da mesma forma, destaca que uma das principais
vantagens da cocriagdo € o fato desta criar um didlogo entre os designers
e os stakeholders da organizacdo. Para a autora, este didlogo acaba por
dar uma genuinidade ao processo, porque a cocriagdo traz uma nova
personalidade ao projeto além de se ter uma construcdo com a participa-
¢do de todos os lados envolvidos no projeto.
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De acordo com a autora, a cocriacdo é mais do que uma simples
consulta ou diagnéstico, ela acaba por integrar a empresa, com seus opi-
nion makers, stakeholders, e designers, envolvendo-os com a marca tra-
zendo-os para dentro do processo, o que resulta em uma grande gera-
¢do de ideias. Mais do que isso, a cocriacdo faz com que os responsaveis
pelo projeto dediquem tempo conhecendo o diaadia dos stakeholders,
ganhando assim a empatia e potencializando o entendimento de suas
perspectivas, além de identificar suas crencas, anseios e necessidades
(VIANNAET AL, 2012)

Ja Fraser (2013) salienta que em um processo cocriativo “nao ha
lugar para o pensamento de diretoria”, ja que o design se refere ao enga-
jamento de outras pessoas no processo e a aceitar o feedback, mesmo
quando este é negativo. Desta maneira, sera produzido um maior apren-
dizado e gerara ideias mais solidas.

Considerar a participacdo dos diversos stakeholders vem do prin-
cipio de que todos sdo criativos e suas ideias podem contribuir para so-
lugbes. Trabalhar com uma equipe cocriativa deixa o processo mais sau-
davel e colaborativo, alimentando a criatividade de todos os participan-
tes. Mais do que isso, trabalhar de forma cocriativa junto de uma equipe
multidisciplinar e com perfis diferentes de pessoas acaba por reunir dife-
rentes expertises e perspectivas variadas, trazendo um resultado final ao
projeto mais rico e assertivo (VIANNA ET AL, 2012). A natureza cocriati-
va também traz uma maior diversidade de ideias para um processo, pois
o envolvimento de pessoas de diferentes setores da organizacdo faz com
que uma maior quantidade de novas ideias surja e deixe para tras as
mais 6bvias.

“Ao manter na linha de frente e no centro as neces-
sidades dos usuarios como fonte de inspiragio, vo-
cé encontrara padrdes conceituais no grande nu-
mero de ideias que integrara a sua ideia maior.”
(FRASER, 2013).

Para Prahalad (2009), o valor em um processo cocriativo ndo se
encontra no produto, mas sim na experiéncia tinica ao longo do processo.
Para o autor, a cocriagdo é o que torna o processo inovador a partir do
momento em que a empresa deixa de centralizar-se no produto e passa a
focar na cocriagdo. O processo faz com que o consumidor seja cocriador
da propria experiéncia. Ainda nesta linha de pensamento, Prahalad
(2009) destaca que uma companhia cocriativa deixa de vender um sim-
ples produto e oferece ao consumidor uma plataforma de inovacao.
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O autor ainda defende que a cocriacdo ganha o valor de um pro-
cesso participativo, onde a inovacdo ndo é mais algo feito em laboratorio
isolado das pessoas, mas sim, convidando os consumidores a entrar no
processo, envolvendo-os de forma cocriativa, tornando-os participantes
do projeto. A cocriagdo faz com que o processo se torne altamente cola-
borativo, trazendo solucdes mais substanciais com o envolvimento de
todos aqueles que trazem uma perspectiva Uinica para o processo de de-
senvolvimento. O espaco cocriativo incentiva os participantes a pensa-
rem de forma inovadora ao deixarem sua criatividade fluir.

“Ao abrir o processo de desenvolvimento para uma
equipe ampla e diversificada, vocé consegue gerar
infinitas possibilidades e compartilhar um senti-
mento geral de propriedade em relagdo a visdo de
futuro, o que também significa que vocé nio preci-
sara vender a solugdo, pois todos sentirdo que tive-
ram a oportunidade de colocar a prépria impres-
sdo digital neste futuro.” (FRASER, 2013).

Outro fator importante de um processo cocriativo é que este im-
pede que os envolvidos fiquem muito apegados as suas proprias ideias, o
que proporciona uma opinido externa ao processo. A cocriacdo também
revela novos insights e estimula novas ideias de como tornar a solugao
ainda mas centrada no usudrio. Partindo deste principio, Mozota (2003)
diz que a geracdo de ideias em um processo colaborativo ocorre em to-
das as etapas do processo e que, cabe ao responsavel pelo processo, ge-
renciar a autonomia e a imaginacdo dos colaboradores ao longo do
mesmo. Ainda neste sentido, a autora lembra que a geragdo de ideias nao
é algo que acontece ao acaso, mas sim, como resultado de um processo
que comega com a existéncia de um problema ou recurso a ser explora-
do.

Percebe-se assim que, um processo que busca solu¢des inovado-
ras de forma cocriativa, precisa que estas ocorram ao longo de todo o
processo. Isto acontece ao se inserir a participagdo dos stakeholders des-
de o momento do levantamento de dados, de modo que eles participem
e troquem ideias em todas as etapas de um processo metodolégico (figu-
ra 4.). A participacdo cocriativa de seus stakeholders gera novos resulta-
dos além daqueles que seriam vistos em um processo sem a participagao
das demais pessoas envolvidas durante o processo. A cocriagdo ao longo
do processo, por trazer novas ideias em cada etapa, acaba fazendo com
que a inovagao esteja presente também ao longo do processo como um
todo, e ndo apenas no seu resultado final, gerando entdo novos conheci-
mentos ao final de cada etapa do processo.
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Figura 4: A Cocriacdo deve permear por todas as etapas do processo. Fon-
te: Acervo pessoal.

pOSTERIOR,

Devido a caracteristica multidisciplinar dos envolvidos ao longo
do processo, percebe-se que, para um melhor andamento deste, e envol-
vimento de todos, torna-se necessario que todas as partes tenham condi-
¢des de comunicarem-se entre si, permitindo, apesar dos ruidos, que se
possa trocar informagdes entre si, sem desentendimentos do conteudo.

Assim, no intuito de auxiliar e facilitar o desenvolvimento de um
processo cocriativo, algumas metodologias desenvolveram uma “caixa de
ferramentas”(ou toolkit) contendo regras e técnicas que servirdo de es-
timulo na busca de solugdes inovadoras (BAXTER, 2011). Neste sentido,
a utilizacdo de um toolkit acaba por facilitar a natureza cocriativa em um
processo, fomentando a criatividade e ampliando os horizontes de todos
os envolvidos, além de preparar o terreno para que os diferentes
stakeholders e os designers consigam falar a mesma lingua durante a rea-
lizacdo de todo o processo.
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3.2. Ferramentas Metodoldgicas

Com a participagdo de diferentes tipos de pessoas em um proces-
so cocriativo, percebe-se que nem todos falam na mesma lingua. Isso
ocorre devido as diferentes origens e formacgodes de cada stakeholder do
projeto e, por causa desta diferenca, muitas vezes os ruidos provocados
por causa das diferentes linguagens atrapalham a comunicacao e o proje-
to ndo se desenvolve conforme o planejado, deixando lacunas em aberto
e dificultando a compreensdo conjunta das informacdes passadas no
processo (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).

Com o intuito de conectar todos os envolvidos e facilitar o seu de-
senvolvimento ao se utilizar uma dnica voz no decorrer do processo, vem
surgindo, para alguns processos metodolégicos,a organizagao de ferra-
mentas e técnicas com a intencdo de colocar todos os envolvidos em um
mesmo patamar além de fortalecer o resultado final do projeto.

A organizacdo de um kit de ferramentas para as metodologias vem
da ideia das ferramentas utilizadas no diaadia das pessoas, na tentativa
de facilitar o desempenho de um trabalho por uma pessoa. Uma pessoa
pode usar a mdo para comer, mas ao usar um conjunto de talheres, por
exemplo, consegue exercer a mesma atividade de maneira mais facil e
rapida. O mesmo acontece com a aplicacdo de processos e metodologias
em projetos de design, pois ao se utilizar as técnicas e ferramentas orga-
nizadas para determinado processo, isto faz com que este tenha a sua
execucdo exercida de forma mais facilitada e com uma maior gama de
resultados a partir do processo.

Para Baxter (2011), a utilizagdo de ferramentas em um processo
deve ser utilizada de acordo com a tarefa que a pessoa esteja trabalhan-
do. Neste sentido, faz-se necessaria a escolha daquela ferramenta que
melhor se encaixe no desenvolvimento da tarefa pretendida, cabendo ao
designer saber escolher qual ferramenta usar, deixando-a preparada
previamente.

Para Pinheiro e Alt (2011), a utilizagdo de materiais bem prepara-
dos previamente ajuda a criar interagdes, deixando os participantes mais
a vontade e diminuindo a percepc¢ao de confusdo e complexidade, dei-
xando-os mais seguros a colaborar.

“Os materiais quando bem preparados, ajudam
também a equipe de projeto no processamento dos
resultados. No processo de construcdo de materi-
ais, um bom equilibrio entre qualidade e simplici-
dade se faz necessario. Em algumas situagdes um
material muito elaborado pode intimidar as pesso-
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as. Em outras, um material pouco elaborado pode
alimentar a descrenga no processo e a0 mesmo
tempo colaborar com o bloqueio criativo.” (PI-
NHEIRO e ALT, 2011).

Percebe-se entdo que a utilizacdo de um kit de ferramentas para o
processo vem a auxiliar ndo somente na interacdo das pessoas envolvi-
das, mas também no dinamismo necessario para o melhor andamento do
projeto, facilitando a compreensao dos dados em suas andlises e proces-
samento dos seus resultados. Porém, um planejamento prévio de sua
utilizagdo para um projeto faz-se necessario, para que este conjunto sirva
como facilitador no desenvolvimento do projeto e ndo o contrario.

Entendendo-se que cada processo se torna tinico devido a nature-
za particular de cada empresa e também gracas ao seu aspecto cocriati-
vo, que agrega diferentes tipos de pessoas em cada projeto, percebe-se a
necessidade da existéncia de um kit de ferramentas que possa ser adap-
tado para cada projeto, garantindo a autenticidade desejada por cada
organizacao no desenvolvimento de sua marca.

Ainda neste sentido, o uso de um kit de ferramentas do processo
como um todo, ganha mais for¢a no que diz respeito ao alcance da infor-
macdo por parte dos envolvidos, pois este faz com que todos os partici-
pantes andem no mesmo ritmo e as informacdes disponibilizadas sirvam
de estimulo para o processo criativo.

“Para garantir que os participantes andem no
mesmo ritmo [..], € importante tornar a informa-
¢do visual e deixa-la ao alcance de todos. Todo tipo
de informagdo que possa servir de insumo ou es-
timulo para o processo criativo devera ser disponi-
bilizado em espagos compartilhados [..]. Isso ga-
rante que o contexto do projeto nio se perca con-
forme os participantes avangam de um exercicio
para outro.” (PINHEIRO e ALT, 2011).

Para Miiller (2013)3, o uso de um conjunto de ferramentas vem
para relembrar as pessoas de quais pecas sdo necessarias para um proje-
to de sucesso. Para o autor, um kit metodoldgico é similar a um livro in-
trodutorio para leigos, um livro que conte uma visao geral sobre o assun-
to ou area determinado no projeto. Mais do que fornecer a visao geral
sobre um assunto, o uso de ferramentas metodolégicas quando aplicadas
em situacdes empresariais, acabam se tornando ferramentas que criam
uma abordagem diferente para a inovacdo (VIANNA ET AL, 2012).

* methodkit.com — acesso em 18/10/2013
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Para fortalecer o conceito da utilizacdo de um kit de ferramentas e
a ideia de uma tnica linguagem para todos, este deve buscar referéncias
que facilitem a sua compreensao e visualizacdo através de teorias como a
do pensamento visual, que vem para reforcar assim a utilizagdo do kit
como material facilitador do processo, de forma a adquirir uma unidade
visual em seu formato, fazendo com que cada ferramenta do processo
seja identificada como parte de algo maior.

3.3. Pensamento Visual

A utilizagdo do pensamento visual torna-se indispensavel em um
processo cocriativo onde a interpretacdo das informagdes varia para ca-
da participante. A ideia de se utilizar recursos visuais facilita e simplifica
o entendimento do processo como um todo, tornando-o compreensivel
para todos. Para Fraser (2012), a utilizacdo de recursos visuais consegue
transmitir histérias através de imagens, captando uma experiéncia de
feedback do usudrio sob o conceito, simulando possiveis solucées em um
processo cocriativo. Na mesma linha de pensamento, Roam (2012) diz
que o ato de pensar visualmente traz a tona ideias que de outra forma
nao seriam percebidas.

Pensar visualmente significa beneficiar-se de sua
capacidade inata de ver tanto com os olhos verda-
deiros como com os olhos da mente, a fim de des-
cobrir ideias que, de outra forma, ficariam invisi-
veis, desenvolver estas ideias rapida e intuitiva-
mente e, a seguir, compartllha-las com outras pes-
soas de forma que elas sejam rapidamente “com-
preendidas”. (ROAM, 2012).

Uma das definicoes para o pensamento visual, que podemos to-
mar como base é a de Osterwalder e Pigneur (2011), que o definem co-
mo a utilizagao de “ferramentas visuais como figuras, rascunhos, diagra-
mas e post-its para construir e discutir significados”.

Galvao e Adas (2011) afirmam que as informacdes visuais quando
alinhadas ao discurso, melhoram a qualidade das mensagens transmiti-
das, aumentando a eficiéncia da comunicagao.

“Por despertarem o pensamento visual e possibili-
tarem a rapida transmissdo de conceitos, as infor-
magdes visuais atuam como atalhos do pensamen-
to, sintetizando ideias e acelerando a compreensao
por parte da audiéncia. Quando ha muito a trans-
mitir em curto espaco de tempo, sdo excelentes
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ferramentas para abreviar explicacdes e descri-
¢Bes.” (GALVAO e ADAS, 2011).

De acordo com Osterwalder e Pigneur (2011), a utilizacdo de téc-
nicas de pensamento visual é muito comum no mundo dos negdcios, on-
de se faz frequente o uso de diagramas na tentativa de esclarecer mensa-
gens em relatorios. Porém, para os autores, as técnicas de pensamento
visual podem ser utilizadas em algo maior, gerando discussdes de ideias
e auxiliando no aprimoramento do pensamento estratégico das empre-
sas.

“Tais elementos sdo muito utilizados para esclare-
cer mensagens em relatdrios e planejamentos. Mas
as técnicas visuais sdo utilizadas com menor fre-
quéncia para discutir, explorar e definir temas de
negdcio. Qual foi a ultima vez que vocé participou
de uma reunido onde executivos desenhassem nas
paredes? Mas é justamente ao processo estratégico
que o pensamento visual pode adicionar valor. O
pensamento visual aprimora os questionamentos
estratégicos, tornando o abstrato concreto, ilumi-
nando as relacdes entre os elementos e simplifi-
cando o que era complexo.” (OSTERWALDER e
PIGNEUR, 2011).

Neste sentido, ao usar o pensamento visual como agregador de va-
lor para processos estratégicos, Galvao e Adas (2011) reforcam o valor
do pensamento visual. ao falar que o apoio visual vem para agrupar todas
as informagdes em uma Unica linguagem, a de compreensao por todos os
participantes do processo pois, segundo eles, cada pessoa tem as suas
representag¢des internas construidas com base em referéncias que foram
experimentadas ao longo de suas vidas. Entdo sem o apoio visual, esta
conversao da informacdo em imagens aconteceria de acordo com a expe-
riéncia de quem recebe a informacao.

“Para garantir a transmissdo de conceitos precisos,
portanto, é importante que as mensagens sejam
especificas, ndo déem margem a interpretagoes e
conduzam o raciocinio da audiéncia para onde se
deseja. E nesse momento que as representacdes vi-
suais fazem diferenca. Elas prestam importante
papel no direcionamento do raciocinio e das con-
clusdes da audiéncia. Quanto mais precisas forem
as mensagens verbais e visuais, melhor serd a qua-
lidade do entendimento das mensagens transmiti-
das.” (GALVAO e ADAS, 2011).
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Ja para Roam (2012), o pensamento visual é algo maior que a
simples utilizacdo de ferramentas visuais, mas sim um processo de valor
que resgata a necessidade da fung¢ao do “ver”.

Compreender o pensamento visual como um pro-
cesso pleno significa que o ponto de partida ndo é
aprender a desenhar melhor; é aprender a olhar
mais atentamente. Por essa razio que o processo é
valioso. (ROAM, 2012).

Por mais que a parte visual venha a ajudar na compreensao das in-
formacdes passadas no processo, o seu real objetivo e funcionalidade
ainda precisam ser compreendidos pelos participantes, para que a sua
realizagdo seja plena e eficaz, gerando solu¢des adequadas ao projeto
proposto no processo. Novamente, devido a diversidade dos participan-
tes, é necessario que estas informagdes sejam transmitidas e assimiladas
de uma maneira que seja comum a todos, dinamizando o processo e seu
desenvolvimento.

Neste sentido, levando em consideragdo que, ao unir as regras,
etapas, objetivos e unidade visual em um processo, este acaba ficando
com as caracteristicas similares a de um jogo: e, ao estudar um jogo, per-
cebe-se este com suas caracteristicas agregadoras e de interacdo, utili-
zando-se de seus mecanismos para despertar o engajamento de um pu-
blico especifico. Percebe-se assim que, “gamificar” um processo metodo-
logico, isto é, adaptar a metodologia para que a sua aplicagao funcione tal
qual em um jogo, é um caminho natural para transmitir as ideias do pro-
cesso de uma maneira comum a todos.

3.4. “Gamificacio”

Ao se analisar um processo metodoldgico, suas regras, etapas e
objetivos, a comparagdo com um jogo acaba se tornando algo natural
devido as suas semelhancas. Percebendo-se essa semelhanca entre am-
bos, a “gamificacdo” do processo torna-se relevante para aperfeicoar e
melhor aplicar este para todos os integrantes do mesmo.

Para Zichermann e Cunningham (2011), os jogos sdo geralmente
bons motivadores. Quando concentraram-se em trés componentes (pra-
zZer, recompensas e tempo) os jogos tornaram-se uma ferramenta pode-
rosa. Para os autores, os jogos conseguem fazer com que as pessoas ajam
de forma imprevisivel. /ajam de forma surpreendente até para si mes-
mas.

Segundo eles, as pessoas sdo motivadas a jogar por quatro razdes
subjacentes. Estas razdes podem ser vistas em conjunto, ou separada-
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mente, como motivadores individuais, sendo eles: para dominio do as-
sunto, para relaxar, diversdo e socializac3o.

Levando em conta entdo, o fator motivacional dos jogos, a “gamifi-
cacao” de uma metodologia torna-se um fator diferencial na sua aplica-
¢do, principalmente quando se trata de um processo cocriativo, onde
diferentes pessoas, com gostos e atitudes diversificados, encontram-se
inseridos em um processo com um objetivo comum. Adaptar uma meto-
dologia para que ela tenha suas caracteristicas semelhantes a um jogo,
acaba por abranger os quatro fatores motivacionais que levam as pesso-
as a jogar um jogo, chegando a novos resultados sem terem de passar por
um processo magante e que pouco conhecem.

Para Vianna et al. (2013), o desenvolvimento da “gamificacdo”
vem ganhando espaco devido a forte atracdo que os seres humanos tém
pelos jogos, desde anos mais remotos até os dias de hoje:

“Ao longo dos séculos, praticamente todas as
civilizacdes conhecidas estiveram associadas a
algum tipo de competicdo importante para a
estruturacdo social da comunidade a qual per-
tenciam. Além dos exemplos mais previsiveis,
tais como gregos (Jogos Olimpicos da Antigui-
dade), romanos (duelos de gladiadores, corri-
das de biga) e astecas (jogo de bola mesoame-
ricano), existe ainda uma surpreendente evi-
déncia desse fato, ocorrida ha cerca de 3 mil
anos na Lidia, regido localizada na antiga Asia
Menor. Em tempos de adversidades climaticas,
Atys, rei na época, estabeleceu uma inusitada
pratica para racionar alimentos: intercalar dias
de eventos dedicados aos jogos, quando nao
era permitido se alimentar, e dias em que nao
se jogava, mas era possivel comer. A politica
perdurou 18 anos e teria surgido por acaso, a
partir da percepcao de que, ao envolver-se em
competicdes que se estendiam por longas ho-
ras, os integrantes do grupo simplesmente per-
diam o interesse por comida.” (VIANNA ET AL,
2013).

Para Huizinga (1955), o jogo é mais que um fenémeno fisiologico
ou reflexo psicoldgico, ele vai além dos limites da atividade fisica ou bio-
logica. Ele é uma fungdo significativa, transcendendo as necessidades
imediatas da vida e dando sentido a acdo. Para o autor, todo jogo significa
alguma coisa.
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Além de um significado, um jogo gera uma interagao entre partici-
pantes e o jogo em si que, para Salen e Zimmerman (2011), é chamado
de interacdo ludica significativa. Esta interacdo ocorre, de acordo com os
autores, quando as relacdes entre as a¢des e os resultados em um jogo
sao discerniveis e integradas no contexto maior do jogo, gerando novas
solugdes para o contexto como um todo.

Para Gray, Brown e Macanufo (2012), mais do que uma interacdo
lidica, a gamificacdo de um processo vem para auxiliar no armazena-
mento de informagdes a respeito da mesma ao longo do tempo, através
de suas regras e informacgdes autocontidas. Segundo eles, quando muitas
pessoas utilizam um método, com o tempo ele vai se desenvolvendo em
algo diferente e a sua fonte original acaba se perdendo. “As vezes os mé-
todos sdo escritos e, as vezes, como os contos populares, existem em mui-
tas versoes diferentes em varios lugares.” (GRAY, BROWN e MACANUFO,
2012).

“Gamificar” um processo nao significa transformar literalmente
este em um jogo, mas sim, aproveitar das caracteristicas intrinsecas des-
te para aperfeicoar o método e deixa-lo mais dinamizado. Logo, como em
um jogo, um processo metodoldgico geralmente possui um espago com
suas proprias regras, limites de tempo e espaco com um momento de
inicio e outro de fim dentro daquele espaco, regras que definem como
este deve ser procedido, artefatos que auxiliardo fisica e visualmente o
desenvolvimento das etapas e uma meta a ser alcangada.

Assim como em um jogo, um processo “gamificado”, de acordo
com Gray, Brown e Macanufo (2012), pode ser dividido em cinco etapas
especificas (figura 5.) no que diz respeito ao projeto e a interacdo dos
participantes durante o processo.

Figura 5: Etapas em um processo “gamificado”. Fonte: Gray, Brown e Ma-
canufo (2012).
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“Imagine o mundo, Crie o mundo, Abra o mundo,
Explore o mundo e Feche o mundo. As duas pri-
meiras etapas correspondem ao projeto do jogo, e
as trés etapas restantes a interacdo.” (GRAY,
BROWN e MACANUFO, 2012).

Quando se fala em um processo gamificado, a primeira etapa diz
respeito ao levantamento de dados inicial do projeto, como uma pesquisa
preliminar, enquanto as etapas seguintes se referem a contextualizacdo e
a participacao dos stakeholders durante o processo.

Antes de se iniciar um jogo, é preciso entender o seu funciona-
mento e conhecer seus limites, 0 mesmo ocorre em um processo meto-
dolégico. Assim como o jogador deve imaginar o mundo, em um proces-
so, é necessario imaginar o desenvolvimento do mesmo, quais os seus
objetivos, suas limita¢des e assim por diante.

Ao criar o mundo, tudo o que foi imaginado para ele no passo an-
terior torna-se real, o mundo ganha um limite espacial e temporal, tem-
se o surgimento de regras que governam o mundo e os seus artefatos sdo
os itens que preenchem o mundo. Neste momento, o stakeholder assume
o papel de jogador no processo, e toma conhecimento de como funciona-
ra o projeto, quais seus limites, suas normas e ferramentas que o auxilia-
rao ao longo do mesmo.

Quando o mundo entdo é aberto no jogo, os jogadores s6 poderdao
participar se estiverem de acordo com as regras e limites estipulados na
etapa de criacdo do mundo. Funcionaassim também no processo “gamifi-
cado: os jogadores participardao do processo a partir do momento que
acordarem entre si, aceitando os limites e regras definidos anteriormen-
te.

Explorar o mundo diz respeito ao cumprimento das metas estipu-
ladas. Para cumprir as metas, eles devem interagir com os artefatos, tes-
tar ideias, experimentar estratégias e adaptarem-se as condi¢des de mu-
danga, a medida que o jogo vai progredindo, buscando assim cumprir
suas metas. Um processo metodologico tem suas metas para serem
cumpridas ao longo de suas etapas, para isso serdo apresentadas técnicas
e ferramentas que visam o cumprimento das etapas e, para cumpri-las,
os jogadores devem ser participativos ao longo do processo, interagindo
com outros personagens, usando suas técnicas e ferramentas que apare-
cerdo para o cumprimento das etapas.

Quando as metas sdo atingidas, o jogo acaba. Quando estas sdo al-
cancadas, o jogador tem a satisfacdo do cumprimento das metas, porém
as metas ndo sdo os objetivos do jogo. Os objetivos sdo, na verdade, a in-
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teracdo por si s6, a exploracdo do espaco imaginario e as percepg¢des que
advém desta exploracdo. O processo acaba com o cumprimento das eta-
pas que, enfim, gerardo o resultado final do processo,e junto com ele a
satisfacdo da participacdo em algo maior por parte dos stakeholders. Po-
rém o objetivo de um processo, assim como em um jogo, é a exploragao
de novas ideias e sua interagdo com os outros participantes a fim de ge-
rar novos resultados quando o projeto termina.

Ao entender o processo “gamificado” como uma forte ferramenta
cocriativa, que incentiva a participacdo de todos os stakeholders para a
geracdo de solucOes mais assertivas e inovadoras, nota-se a sua eficiéncia
em um processo de construcdo e gestdo de marcas, trabalhando o concei-
to de marcas emocionais, ou seja, aquelas que pretendem gerar experi-
éncias com as pessoas.
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4. Marcas

As marcas representam as empresas, esao muito mais do que uma
simples identidade visual: elas englobam todos os aspectos fisicos e ima-
ginarios da mesma, indo desde o nome até o produto final, em tudo. E a
marca que faz o elo entre a empresa e o consumidor, portanto todas as
experiéncias, positivas ou negativas, vivenciadas pelas pessoas ficarao
guardadas na lembranca da marca.

Para Chevalier e Mazzalovo (2007), quando um consumidor tem
um contato com uma marca, o que ele procura é a garantia de uma quali-
dade especifica e para isso, ainda segundo os autores, as marcas preci-
sam levar em conta a forma como estdo associadas na imaginacdo dos
clientes. O resultado disso é a adocdo de estratégias e posicionamentos
ligeiramente diferentes a fim de que elas sejam reconhecidas e mante-
nham a confianca de seus consumidores.

“Uma marca é um contrato, implicito por natureza,
e que norteia as relacdes entre empresa e seus cli-
entes. Esse relacionamento é bidimensional: nido
somente econdmico, mas também criador de vin-
culos emocionais que algumas vezes sao muito for-
tes - com infidelidade de ambos os lados, abando-
no momentineo ou permanente e, acima de tudo,
caracterizados pela capacidade de ambas as partes
contratantes poderem influenciar-se mutualmente,
mantendo ou alterando o comportamento.” (CHE-
VALIER e MAZZALOQOVO, 2007)

Gobé (2001) divide a marca em duas formas, sendo a primeira o
conceito de marcas sem emocdo, e o segundo, das marcas emocionais.
Para o autor, a diferenca entre elas estd na forma como cada uma se co-
munica com as pessoas. Enquanto a primeira cria uma identidade em-
presarial “imposta”, a segunda cria um relacionamento inico com o seu
cliente, envolto em mistério, sensualidade e intimidade. Para Chevalier e
Mazzalovo (2007), “a identidade da marca é feita de elementos constan-
tes que expressam uma visdao do mundo, valores em que se acredita e
que se tenta promover.” Estes elementos, valores e relacionamentos com
as pessoas devem ser construidos desde a concepcdo da marca, no seu
DNA.

A metafora do DNA faz uma comparacao entre o DNA dos seres
vivos, que possuem diferencas entre um e outro, com as caracteristicas
proéprias, tornando-os Uinicos. Assim como nos seres vivos. a ligacdo dos
conceitos diferenciais da marca ao ligarem-se entre si, formam um con-
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ceito Unico e diferencial caracterizado pelo seu DNA, de onde serdo cons-
truidos o posicionamento e as estratégias da mesma. Nesta perspectiva,
conhecer as necessidades emocionais e os desejos das pessoas é a chave
do sucesso.

Para alcangar o sucesso almejado, a marca precisa conversar com
as pessoas. Para isso, ela precisa encontrar a melhor forma de ter esta
conversa. Uma maneira de construir esta ligacdo com as pessoas é dar
uma personalidade para a marca, baseada nos seus conceitos diferenciais
e criando um didlogo com as pessoas. Ao adquirir uma personalidade
com base no seu DNA, a marca se comportara de maneira a atingir o in-
consciente das pessoas, vinculando-se assim, ao conceito dos arquétipos,
que usam suas caracteristicas intrinsecas para se comunicar com as pes-
soas de acordo com a sua personalidade.

Os arquétipos jungianos podem ser comparados com persona-
gens: cada um com suas caracteristicas especificas que independem da
sociedade, da cultura ou da época em que se encontram, repetindo-se
constantemente no inconsciente de cada pessoa e nos mitos de cada cul-
tura.

O entendimento dos arquétipos possibilita que a marca absorva
estas caracteristicas arquetipicas e passe a se comunicar com as pessoas
através da sua representacdo arquetipica, valendo-se de valores mais
definidos e que, inconscientemente, passe determinadas mensagens para
o seu publico, identificando-o com a causa que a marca acredita, , por
exemplo, ao usar o personagem Capitdo América (figura 6.) como uma
marca que reforca no inconsciente das pessoas o seu espirito patriota,
fazendo um chamado a batalha com a intencdo de defender os ideais da
“marca americana”, lutando por suas crencas e pelo “sonho americano”,
surgindo para ajudar o pais mostrando aos outros todo o seu poder, de
acordo com Patati e Braga (2006).
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Figura 6: Capitdo América, a representacdo do “Sonho Americano”. Fonte:
www. planocritico.com.

A utilizacdo dos arquétipos para a construgdo e representagdo dos
conceitos de uma marca, através de personagens baseados nestes, acaba
por se enriquecer de significados, além de se ligar com as pessoas em
maior ou menor grau. tornando os arquétipos em icones de seus ideais,
de forma a ter um fAcil reconhecimento das pessoas. Esta for¢a iconica
dos arquétipos da para as marcas um novo significado, criando ligagdes
com seus consumidores, gerando experiéncias conectivas que ficardo
guardados na lembranga das pessoas.

Ao vincular uma marca com um respectivo arquétipo que corres-
ponda aos valores passados pela marca, esta conversard diretamente
com o inconsciente do consumidor exaltando a experiéncia a ser vivida
por este com a marca. Para Pearson e Mark (2003) um produto com
identidade arquetipica comunica-se diretamente com a matriz psiquica
profunda dentro do consumidor, ativando um senso de reconhecimento
e significado. Ainda para os autores, a vida é enobrecida ao ter o seu sig-
nificado enfatizado pelos arquétipos. E o significado arquetipico que fara
com que as marcas tornem-se vivas para as pessoas. Segundo um estudo
realizado pelos mesmos, uma marca fortemente alinhada com um arqué-
tipo cresce mais que marcas que ndo possuem este alinhamento ou que o
tenham de forma confusa. As caracteristicas arquetipicas de uma marca,
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neste sentido, fazem com que, além de se criar novos valores e propoési-
tos defendidos pelas marcas, ela se torne facilmente reconhecida por
estes mesmos valores.

Para Semprini (2010), uma marca deve ser simples e facilmente
reconhecivel. Esta simplicidade deve se fazer presente na forma como ela
se relaciona com o cliente, pois para estes, a marca é simples e clara, ten-
do tanto para seu projeto quanto para suas promessas, uma imediata
decodificacdo, gerando um facil reconhecimento sobre a mesma. Ainda
para o autor, uma marca que sabe administrar a sua complexidade para
alcancar a simplicidade torna-se uma marca de sucesso, a qual consegue
adquirir uma identidade.

E esta a identidade da marca que é conhecida, reconhecida e even-
tualmente apreciada pelo publico. E ela quem transmite a variedade de
significados e nuances de suas manifestacdes, é a identidade que define
sua missdo, promessa e especificidade. Apesar de sua simplicidade, per-
cebe-se que, por tras desta identidade, existe um trabalho complexo de
esclarecimento, selecdo e organizacdo da marca.

“Quantas marcas conheceram o terror desse pro-
cesso, em geral doloroso, no qual se é obrigado a se
desnudar, a se olhar sem complacéncia e fazer as
perguntas mais dificeis para uma organizag3o:
“quem sou eu?”, “o que proponho realmente de di-
ferente ou Unico?”, “por que o mercado e os con-
sumid9res deveriam deixar-me existir e prospe-
rar?”. E desse trabalho de questionamento, de au-
tocritica, de retomada da discussdo que emerge
uma identidade, quando a marca dispde realmente
de um projeto e de um contetdo.”(SEMPRINI,
2010).

Neste contexto, compreender a nocdo da identidade e todas as su-
as diretrizes faz-se necessario para a marca que queira alcangar com su-
cesso a mente do consumidor. Para alcancar o lugar desejado na mente
das pessoas, ela precisa se posicionar de maneira que suas experiéncias
figuem marcadas na lembranga de seus consumidores.

Estas experiéncias devem ser criadas com base no seu DNA, de
acordo com os conceitos identificados como sendo os seus diferenciais.
Ao langar, no mercado, estratégias que estejam de acordo com DNA da
marca, as pessoas identificam-se e conectam-se com a marca vivendo
experiéncias que fortalecem o seu vinculo com a empresa. Sendo assim, o
gestor de design aparece para construir e gerenciar a identidade corpo-
rativa das organizacdes utilizando-se do modo de pensar do designer e
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as ferramentas do mesmo para o desenvolvimento de projetos com o
intuito de construir projetos de marcas com cara propria e diferencian-
do-as umas das outras.

4.1. Branding

Atualmente vivemos em uma sociedade saturada de informagao,
bombardeada em diversos canais de comunica¢do a todo momento. Esse
excesso de informacdo ndo pode ser completamente absorvido pela nos-
sa mente (RIES e TROUT, 2009). No que diz respeito a visualizacdo de
produtos e suas marcas, de acordo com Chevalier e Mazzalovo (2007),
uma pessoa é exposta diariamente a algo em torno de vinte mil produtos
e marcas diferentes, cabendo ao consumidor definir como lidar com isso
e determinar uma atitude para adquirir uma dada categoria de produtos.

Em um cendrio como este, onde a competi¢do entre as marcas
torna-se cada vez mais acirrada, a marca que deseja sobreviver neste
mar de informagdes e ser lembrada pelas pessoas, antes de qualquer coi-
sa, deve compreender-se e compreender o seu redor.

Neste sentido, para auxiliar no seu entendimento, surge o conceito
de branding, na tentativa de compreender, construir e gerenciar as mar-
cas de uma maneira em que elas fortalecam suas experiéncias com seus
usuarios. Tomando a traducdo literal do termo, branding significa cons-
trucdo de marca, mas, ao entender que a marca necessita estar sempre se
reconstruindo dentro de um processo continuo no imaginario das pesso-
as, e que esta construgdo necessita de um processo de gestao, pode-se
traduzir hoje “branding” como sendo a gestdo de uma marca.

De acordo com Prestes e Gomez (2010), entende-se por branding
como a gestdo permanente da marca, feita dentro de um processo de
construcdo continuo e cocriativo, de forma que o significado que existe
por tras de cada marca alcance os seus consumidores de um jeito plane-
jado, fazendo com que estes vivenciem experiéncias de acordo com o que
ela representa para cada pessoa. Gobé (2007) complementa dizendo que
“o branding tem a ver com vida, respeito, sucesso, amor, liberdade e es-
peranca - tem a ver com criar vinculos em que todos podem acreditar”.

Seguindo a mesma linha, Kotler (2006) afirma que branding é
muito mais do que dar nome a marca, é fazer certa a promessa sobre
como viver uma experiéncia a um nivel de desempenho completo.Para o
autor, isso é o que significa viver a marca. Ainda nesse sentido, Hiller
(2012), apresenta como sendo um modelo que fortalece a criatividade e
inovagao por trabalhar dentro de um contexto cocriativo e interdiscipli-
nar:
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“0 modelo de Branding contemporaneo é baseado
em um modelo criativo e inovador, utiliza o design
thinking - atividade colaborativa que integra pro-
fissionais de diversas areas - e tem como objetivo
solucionar problemas identificados na fase da in-
vestigacdo e diagnoéstico para conduzir de maneira
mais precisa e assertiva a estratégia e posiciona-
mento das acdes.” (HILLER, 2012).

Para Best (2012), a marca é “uma promessa cumprida”. Ela deve
ser vista como investimento e ndo como despesa, neste sentido, para a
autora, o design pode ajudar a dar vida as marcas agregando valores tan-
to na experiéncia de consumo quanto no seu valor de marca. Para Neu-
meier (2008), as marcas sdo o resultado de uma interacdo de diversas
pessoas durante um longo periodo de tempo. Para ele, a gestdo de uma
marca necessita do trabalho conjunto de uma equipe multidisciplinar,
que envolve profissionais de marketing, consultores de estratégias, de-
signers, publicitarios, arquitetos, entre outros. De acordo com o autor, a
gestdo da marca ainda precisa também da contribuicdo dos seus funcio-
nérios, fornecedores, parceiros, clientes e outros.

Best (2012) ainda reforca dizendo que o design desempenha um
papel crucial no processo de “dar vida” a uma marca através de experi-
éncias sensoriais a ela relacionadas. Para a autora, os principios da pro-
ducao dos pontos de contato de uma marca sao comunicados nas diretri-
zes de marca e design, a fim de garantir a implementacdo das manifesta-
¢des da marca.

No sentido de cuidar da gestdo de uma marca visando fortalecer
os aspectos diferenciais e emocionais que esta carrega, o profissional de
branding vem trabalhando com processos que visam evidenciar estes
conceitos que diferenciam as marcas entre si, no seu “DNA”, de forma
que estas oferecam as pessoas, experiéncias que ficardo em suas memo-
rias como fonte de lembrangas de momentos em que a marca esteve pre-
sente nas suas vidas. Cabe ao designer criar o material necessario para a
construcdo destas experiéncias com base no DNA da marca.

4.2. DNA da Marca

As experiéncias emocionais vividas pelos consumidores sao frutos
de uma postura que as marcas tomam perante o mercado, sendo esta
postura definida através do seu “DNA”. O “DNA da marca” surge como
uma metafora em que este é comparado ao DNA dos seres vivos, onde
sdo armazenadas as caracteristicas que diferenciam um ser de outro ser..
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Segundo Nowrah (2006), uma vez que o DNA da marca carrega todas as
caracteristicas da mesma, refletindo seus valores e sua imagem perante a
sociedade, este pode entdo ser compreendido tal qual o DNA de um ser
vivo, ja que ele é o responsavel pelo armazenamento das carateristicas
genéticas de cada individuo.

Enquanto o DNA dos seres vivos possui um conjunto de bases ni-
trogenadas que, conforme as combinacdes feitas entre elas, garantem a
autenticidade do individuo, a metafora do DNA da marca, ou Brand DNA,
possui quatro conceitos de diferenciacdo (Figura 7.) que, combinados
entre si, garantirdo a originalidade da marca perante a sociedade. Junto
destes quatro conceitos, soma-se um quinto conceito integrador, que faz
o papel da faixa de ligacdo (backbone de fosfato) do DNA, que vai se com-
binar aos outros quatro conceitos, fortalecendo a metafora do DNA.

Figura 7: DNA da Marca. Fonte: Desenvolvido por Carrilho (2012),
adaptado por Stodieck (2014).

Adenina Emocional
Timina

Citosina

Mercadolégico
Téenico
Guanina Resiliente

Faixa de

Fosfato Integrador

LI
L]

DNA Brand DNA

Neste sentido, Govindarajam e Trimble (2005) defendem a cons-
trugao de um “DNA corporativo” como sendo uma forma inovadora de
aplicacdo de conceitos e valores que ajudardao a empresa a compreender,
de uma melhor maneira, o seu funcionamento e todos os elementos que
a cercam, diferenciando-a de suas concorrentes, determinando assim o
seu posicionamento e quais estratégias esta deve tomar para conquistar
o seu lugar no mercado.

E necessario porém, compreender que o DNA da marca néo deve
surgir a partir do zero. de acordo com a vontade de seus gestores. Ele é
identificado a partir de pesquisas e andlises feitas ao longo de um proces-
so de investigacdo minucioso dentro e fora da empresa, analisando como
ela se vé e como ela é vista pelas pessoas, identificando as experiéncias
vividas por estas em relacdo a marca, formando os seus conceitos dife-
renciais perante as marcas concorrentes.
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A inovagao no processo de construcdo do DNA pode dar-se por
dois fatores:. o primeiro é o préprio fato do DNA por si s6 gerar a diferen-
ciacdo necessdria para a empresa ter seu destaque no mercado em que
estd inserida, e o segundo, o fato de que este DNA pode ser feito a partir
de um processo cocriativo, partindo dos conhecimentos conjuntos de
design e branding os quais tém como objetivo a identificacdo e validagao
do DNA de uma marca dentro de um processo onde a geréncia e os seus
stakeholders compartilham experiéncias emocionais ou funcionais com a
marca.

Para validagdo do DNA da marca ocorrer, é necessaria a participa-
¢do de todos os envolvidos no processo, tendo assim uma visdo mais am-
pla, tanto interna quanto externa dos conceitos norteadores que repre-
sentam a marca, permitindo que tanto os seus funcionarios quanto seus
consumidores possam viver o seu DNA.

Com a intencdo de auxiliar e facilitar o processo de validacdo do
DNA de uma marca, diferentes metodologias aparecem para oferecer
caminhos nos quais se guiar para a construcdo dos conceitos diferenciais
da mesma, através de um processo de gestao de marca. Dentre as meto-
dologias, uma que ganha destaque é a do Brand DNA Process, que prevé a
identificacdo do DNA da marca dentro de um processo cocriativo, con-
tando com a participacdo de uma equipe de profissionais de areas diver-
sas e os stakeholders da organizagio. E uma metodologia que surgiu na
academia e a qual tem como foco a validacdo dos conceitos que formam a
sua esséncia através do seu proprio DNA, e que ja esta validada no mer-
cado, ap6s repetidas aplicacdes em empresas da regido e de outros terri-
torios do pais.

4.2.1. Objetivos do Brand DNA

Uma empresa que queira se destacar e ficar na lembranca das
pessoas necessita gerar experiéncias marcantes e que estejam de acordo
com os valores em que a marca acredita. Estes valores devem ser encon-
trados em todos os pontos de contato da marca, seja na forma de aten-
dimento, seja na sua assinatura grafica, nas acoes publicitarias ou em
qualquer outro ponto que ligue a marca aspessoas.

Tais valores, antes mesmo de serem divulgados através das diver-
sas acoes de contato da marca, devem ser bem esclarecidos ainda em sua
visdo, sua missdo e em sua raiz, lugar onde encontra-se o seu DNA, o qual
é definido através das combinacdes entre os conceitos considerados co-
mo o fator que tornara a marca diferente de seus semelhantes e concor-
rentes, garantindo assim, a sua autenticidade perante o publico.
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Sendo assim, o Brand DNA, tem como objetivo definir o significa-
do emocional para o publico, tanto interno quanto externo da organiza-
¢do e, para que ele se torne mais assertivo, a participacdo de seus
stakeholders desde o inicio do processo de identificacdo do Brand DNA,
torna-se um fator valioso e fundamental para a identificagdo dos valores
que a marca quer assumir para a sociedade.

Neste sentido, ha um processo que tem se destacado na tarefa de
identificar o DNA da marca junto as organizagdes, além de aumentar o
fator motiviacional dos stakeholders da mesma, que é o Brand DNA Pro-
cess. Ele prevé nao sé a participacdo conjunta de profissionais multidis-
ciplinares e de membros de todas as dreas da organizac¢do os quais dese-
jam identificar o seu DNA, recolhendo assim, a visdo desde a geréncia até
o funcionario que se encontra na base da piramide hierarquica da orga-
nizacdo, mas também busca prever uma etapa de validacdo entre cada
etapa aplicada do processo, destacando ainda mais o fator cocriativo do
processo.

4.3. Brand DNA Process

O Brand DNA Process é criado a partir dos conhecimentos de de-
sign, marketing, publicidade, gestdo, branding e DNA de marca fomen-
tando a identificagdo e validacdo dos conceitos diferenciais, o seu DNA,
que cercam uma marca tal qual o DNA nos seres vivos que os difere entre
si. Ele funciona como um processo cocriativo, onde a organizagdo e seus
stakeholders compartilham experiéncias significativas tanto emocionais
quanto funcionais com a marca. Sua proposta faz com que os seus diver-
sos stakeholders estejam inseridos no processo desde o inicio do traba-
lho criativo, partilhando suas experiéncias e participando da concep¢do
do produto, do servigo e da comunicacdo da marca.

O Laboratdrio de Orientacdo da Génese Organizacional (LOGO) da
UFSC, vem trabalhando com o Brand DNA Process desde o ano de 2007,
tendo aplicado-o em empresas start-ups a partir de uma parceria do la-
boratério com os sistemas de incubacido de Floriandpolis, ajudando estas
a identificarem o seu DNA. Junto a isso, os projetos desenvolvidos no la-
boratério vem formando os alunos que passam pelo LOGO permitindo
que eles possam trabalhar a metodologia assim que sairem das frontei-
ras da universidade, apresentando e aplicando na comunidade, esta for-
ma de trabalho cocriativo através do processo.

Sendo a atividade mais realizada dentro do LOGO, a aplicacdo do
Brand DNA Process sofre constantes atualiza¢des tanto do seu contetudo
quanto da sua forma, mantendo-se atual e apto as mudancas de cenario
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no mercado. Como consequéncia deste trabalho, foram publicados arti-
g0S em congressos e revistas apresentando para a comunidade académi-
ca e cientifica os resultados obtidos a partir dos projetos desenvolvidos
com as empresas dentro do laboratoério.

O trabalho desenvolvido com o Brand DNA Process tem em seu di-
ferencial, a participacdo cocriativa das pessoas, com o intuito de identifi-
car na marca, quais sdo os seus elementos diferenciais que gerarao a au-
tenticidade tdo almejada pelas marcas perante os seus consumidores. A
identificacdo do DNA organizacional utilizando-se o Brand DNA Process,
faz com que ao final deste, segundo Lopes e Gomez (2012), se chegue a 4
conceitos, sendo eles: um emocional, um resiliente, um mercadoldgico e
um técnico e um quinto elemento integrador que liga-se aos quatro ele-
mentos anteriores, gerando assim um DNA proprio tal qual o dos seres
vivos que possuem em suas cadeias de carbono um conjunto de informa-
¢des que os diferem dos outros seres vivos.

“Essa ferramenta desenvolvida para visualizar os
conceitos que definirdo o “DNA” da marca, baseia-
se na identificagdo de quatro conceitos que irdo se
combinar e recombinar, assim como no DNA dos
seres vivos, para expressar a identidade e a perso-
nalidade fundamentais das marcas.

Durante os anos de aplicacdo, em diversas empre-
sas [..] foi percebida a sua influéncia positiva na
criagdo e gestdo das marcas. Porém, ao longo do
tempo de aplicacdo da ferramenta, percebeu-se a
necessidade de definir claramente qual a funcdo
dos conceitos diagnosticados no “DNA” de marcas.
Assim, utilizando-se de alguns pilares conceituais
empregados em diversas organizagdes sendo es-
tes: a Emocdo (E), a Resiliéncia (R), a Técnica (T) e
o Mercadolégico (M), além de um conceito Inte-
grador (I), busca-se fortalecer a marca, permitindo
entdo, um melhor posicionamento de empresas, a
fim de garantir uma maior vantagem competitiva.”
(LOPES e GOMEZ, 2012).

Outro aspecto essencial do Brand DNA Process é a sua natureza
cocriativa, pois ele busca, através da inser¢do de opinion makers da mar-
ca, uma visdo externa e que nao esteja viciada, como acontece ao se bus-
car informacdes a respeito desta apenas com seus gerentes. Para Olhats
(2012), o processo cocriativo faz com que a marca deixe de ser centrada
na companhia para tornar-se centrada no consumidor.
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Ainda para a autora, a cocriacdo, que conta com a participacdo efe-
tiva dos gestores do projeto e dos membros da organizacao, é considera-
da um elemento chave dentro do Brand DNA Process, pois ele acaba por
gerar um dialogo entre a companhia, seus stakeholders e os designers por
tras da aplicacdo do processo. Isto faz com que o Brand DNA Process dé
para a marca uma personalidade verdadeiramente genuina.

Ao estudar cada etapa do Brand DNA Process, percebe-se que a co-
criacdo permeia todas as etapas, desde o seu inicio até a sua etapa final,
ora participando em cada momento do processo, ora para validar cada
etapa, garantindo assim, que a marca seja construida pensada no seu
consumidor, e ndo apenas no que ela gostaria de ser.

O fato de o processo identificar e validar os conceitos do DNA da
marca através de um processo cocriativo, que envolva todos aqueles que
possuam alguma relacdo com a marca, o torna tnico. Além de identificar
seus conceitos diferenciais, o processo acaba envolvendo todas as pesso-
as de dentro da organizacdo e aquelas de fora dela, mas que de alguma
forma tém alguma ligacdo, motivando-as a viverem e a disseminarem o
DNA organizacional para que mais pessoas possam viver novas experi-
éncias através das propostas oferecidas pela marca.

O processo do Brand DNA Process, de acordo com Lopes e Gomez
(2012) tem sido aplicado desde o ano de 2006 com relativo sucesso den-
tro do Laboratdrio de Orientacdo da Génese Organizacional (LOGO) da
Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), ajudando na construgao
e fortalecimento das marcas.

Parte deste sucesso deve-se ao fato do Brand DNA Process ser um
processo que acaba motivando os participantes a assumirem uma maior
atuacdo dentro de todas as etapas, reforcando a cocriacdo como fator
diferencial do processo.

Considera-se o processo Brand DNA como elemen-
to motivador, oferecendo uma experiéncia gratifi-
cante e marcante aos participantes, refor¢cando o
processo de identificacdo entre os colaboradores e
a marca organizacional. (CARDOSO, 2012).

0 Brand DNA Process divide-se em quatro etapas maiores (Figura
8.), cada qual, com suas proprias sub-etapas, podendo ser realizadas de
forma nao-linear, ou seja, sem que cada etapa obrigatoriamente dependa
de uma etapa anterior, o que permite que elas sejam realizadas simulta-
neamente, de acordo com o escopo do projeto em andamento.
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Figura 8: Diagrama do Brand DNA Process. Fonte: Acervo pessoal.
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Por se tratar de um processo cocriativo, é previsto para cada etapa
um momento de validacdo junto ao cliente dos dados identificados em
cada momento do projeto, garantindo assim, que este torne-se peca par-
ticipante de todo o processo, auxiliando também na identificacdo dos
seus conceitos diferenciais e na construcdao de uma marca auténtica. Des-
ta forma, o Brand DNA Process encontra-se dividido da seguinte forma:

1. DIAGNOSTICO: Entende-se por diagnéstico, a analise
das caracteristicas e comportamento da organizacio. E duran-
te esta etapa que serd tracado o quadro da empresa, compre-
endendo a sua realidade e reais necessidades, definindo suas
expectativas e percepcdes a respeito da organizacio. E nesta
etapa em que se inicia as atividades do Brand DNA Process. E
aqui entdo que se traca o diagnoéstico da empresa, através de
coleta de informacoes efetivas por meio de pesquisas e entre-
vistas, culminando com uma analise dos pontos fortes e fracos
(elementos internos) e oportunidades e ameacgas (elementos
externos) que cercam a marca. Esta etapa subdivide-se em trés
fases, sendo elas: a pesquisa preliminar, onde é dado um reco-
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nhecimento de informacgdes referentes a comunidade da orga-
nizacdo, através de pesquisas pela internet e conversas infor-
mais com pessoas que tenham algum conhecimento a respeito
desta, também possui a fase de entrevistas com gestores e opi-
nion makers da empresa, por meio de entrevistas semi-
estruturadas, debates, conversas e observacdes com a comu-
nidade da organizacdo, e uma fase de Andlise SW.0.T., onde
utiliza-se a ferramenta de mesmo nome, oriunda da adminis-
tracdo para fazer uma andlise dos pontos fortes, pontos fracos,
oportunidades e ameacgas da marca junto da construgdo de ce-
narios envolvendo os pontos levantados;

2. EVENTO CRIATIVO: Etapa em que se organiza um even-
to criativo, uma reunido com um grupo de stakeholders (inter-
nos e externos) da organizacio, para a aplicacdo da ferramenta
Brand DNA Tool na qual definem-se os adjetivos, através de
uma sessao de brainstorming de adjetivos para a identificacdo
daqueles que possivelmente poderao formar o DNA da marca.
Apos a sessdo de brainstorm, inicia-se uma etapa de discussao
a respeito dos adjetivos, a qual culminara na identificacdo dos
cinco adjetivos finais que formarao os conceitos inseridos no
genoma que podera compor o DNA da empresa;

3. CONSTRUCAO DO DNA: Apés o evento criativo, solicita-
se aos participantes que enviem imagens que representem
graficamente os conceitos do DNA, para que entdo se construa
um painel semantico como forma de apoio visual, reforcando
os conceitos da marca, além da montagem de um mapa seman-
tico com os conceitos identificados e as palavras que aparece-
ram ao longo da discussdo durante o evento e que venham a
fortalecer a esséncia de cada conceito do DNA;

4. BENCHMARKING: Nesta etapa, apos a identificacao do
DNA empresarial e da construcdo de um mapa e painel seman-
tico com referéncias visuais do DNA, procura-se referéncias de
organizag¢des que possuam valores similares aos dos conceitos
identificados através de um benchmarking que consiste em um
processo sistematico de comparagao das praticas da organiza-
cdo com as de empresas conhecidas, no que tange ao relacio-
namento com o publico externo. Para uma melhor compreen-
sdo dos valores organizacionais, procura-se identificar, através
de storytelling, as a¢des que determinada organizacdo tenha
tomado e que representem o valor no qual busca-se a referén-
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cia da marca citada. Com o intuito de uma melhor compreen-
sdo acerca de cada conceito, busca-se uma marca de origem in-
ternacional e uma de origem nacional, fortalecendo o enten-
dimento do conceito e criando uma maior identificacdo da
marca com o mesmo;

VALIDACAO: Junto de cada etapa sdo previstos momen-
tos de validacdo com os stakeholders, onde apresenta-se os
dados obtidos em cada etapa para discussdo da validade de
cada um deles, de acordo com a visdo que eles, os stakeholders
possuem a respeito da organizacdo. Caso haja concordancia
com os resultados, segue-se para as etapas seguintes, caso con-
trario, iniciam-se novas etapas de discussdo e de debates a
respeito do que quer que esteja em conflito até que se chegue
em um denominador comum que esteja de acordo com os va-
lores da empresa;

BRAND DNA BOOK/ RELATORIO FINAL: Ao final de to-
do o processo, reinem-se todos os dados levantados e monta-
se um relatério do DNA da marca, de forma personalizada a
cada empresa, contendo recomendagdes para a empresa inte-
grar ao seu DNA e melhorar a sua identidade de marca. O rela-
torio, ao ser feito em um formato personalizado de acordo com
os valores e com a identidade de cada empresa, serve para cri-
ar uma experiéncia Uinica para a marca, garantindo a autentici-
dade da marca desde as suas raizes, além de trazer a sensacdo
de pertenca da marca aos seus stakeholders.

Por ser um processo cocriativo criado no meio académico do de-
sign, ele acaba ganhando forgas ao usar, no seu decorrer, a ideia do pen-
samento visual, que vem para auxiliar o trabalho cocriativo através do
uso de imagens e ferramentas que criam conexdes visuais na memoria e
na constru¢do da marca.

Sendo um processo com uma estrutura definida, onde é prevista a
participacdo cocriativa dos stakeholders, efetiva-se aqui a normatizacao
do processo como um todo, prevendo contornar possiveis problemas
que possam surgir durante o decorrer do processo.

4.3.1. As Regras do Brand DNA Process

Apesar de ser um processo que estd em constante atualizacio e
adaptacdo para que se aplique em cendrios diversos, o Brand DNA Pro-
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cess possui uma estrutura pré-determinada que explana o funcionamen-
to basico do processo.

Para um melhor entendimento do processo como um todo, assim
como em diversos outros processos, modelos e metodologias, ele deve
ser de facil descri¢cdo, compreendido por todos os envolvidos facilitando
assim a discussdo ao longo do projeto. Osterwalder e Pigneur (2011)
ainda defendem que um processo deve ser simples, relevante e intuiti-
vamente compreensivel, sem que este simplifique demais a complexida-
de do funcionamento da organizacdo. Neste sentido, busca-se para o
Brand DNA Process, a sua adaptacdo ao formato de um jogo, “gamifican-
do” o processo, de forma que este crie intera¢des entre os participantes,
gerando motivacdo por parte de todos ao participar do projeto, sem que
haja o desentendimento do funcionamento por parte daqueles que estdo
participando do projeto.

Sendo assim, ao entender que trabalhar com um processo como
este de forma “gamificada” acaba por enriquecer o processo e ainda gera
uma maior participagdo dos envolvidos, faz-se necessario também com-
preender o uso de determinadas regras para um andamento uniforme de
todos os participantes durante o processo em si.

Ter um conjunto de regras que norteardo o processo vem para fa-
cilitar e dar uma melhor estruturacdo ao processo como um todo, forta-
lecendo os seus valores e o seu fator inovador, através da participacdo
cocriativa de todos os stakeholders.

Neste sentido, a estruturacdo de um processo gamificado, de
acordo com Vianna et al. (2013), prevé a importancia do estimulo a curi-
osidade, e suas dinamicas propostas contemplam a necessidade de pro-
ver sentido e valor para os usudrios, possibilitando a criagao e o fortale-
cimento de vinculos sociais, essenciais para a integracdo dos funcionarios
da empresa no projeto.

4.3.1.1. Diagnéstico

A etapa inicial do Brand DNA Process trata do recolhimento de
dados e suas analises a fim de tracar um perfil da organizacdo, entenden-
do o seu funcionamento, a sua inser¢do no mercado, e as suas necessi-
dades.

“Para a psicologia, o diagndstico é chamado
também de avaliacdo e é onde o profissional
realizara atividades com intuito de definir as
melhores estratégias comportamentais para o
bem estar psicolégico do paciente. Dentre as
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atividades realizadas, tem-se a identificacdo do
problema (sua natureza), a analise funcional
(quais os fatores que mantém o problema), a
selecdo do tratamento (como tratar) e a avalia-
cdo do tratamento. [...]

Em um contexto empresarial, o diagnéstico é
uma ferramenta usada pra coletar os dados de
uma empresa. Eles devem compor de dados in-
ternos e externos da empresa, dentro do setor
onde ela atua para a identificagio de dificulda-
des e oportunidades para o crescimento e de-
senvolvimento da empresa.”(STODIECK e GO-
MEZ, 2012).

Para a obtencdo dos dados e suas andlises, esta etapa é sub-
dividida em trés novas etapas, sendo estas, pesquisa preliminar, entre-
vistas com stakeholders e opinion makers, e analise S.W.0O.T.

A pesquisa preliminar diz respeito a pesquisa efetuada antes do
contato inicial com a empresa, onde adquire-se um conhecimento prévio
sobre quem é o cliente, em que area ele atua e qual o foco da empresa,
através de uma coleta de dados e informacoes referentes a comunidade
da organizagao.

Sua busca é feita através de procura em sites, materiais de comu-
nicacdo e conversas com pessoas que ja tenham tido alguma experiéncia
com a organizagao.

Busca-se nesta etapa adquirir o conhecimento da missao, visdo e
outras informagdes pertinentes a respeito do universo da organizagao.

Com a pesquisa feita, parte-se para o primeiro contato oficial com
a empresa, onde incia-se a etapa de entrevistas, sendo esta realizada em
dois momentos: uma com os gestores da empresa e outra com o0s opinion
makers indicados pelos gerentes.

Esta primeira entrevista ocorre geralmente dentro da empresa,
sendo feita em forma de conversa com o auxilio de um roteiro semiaber-
to para que as respostas venham de forma natural, sem que o cliente ten-
te dar a resposta que ele acredite ser a certa.

Além disso, por ndo ser uma entrevista completamente estrutura-
da e com perguntas fixas, o tom de conversa acaba por deixar todos em
um ambiente mais descontraido onde os participantes sentem-se mais
confortaveis para falar abertamente sobre a empresa.

Sua duracdo fica em torno de 30 minutos a 1 hora e pede-se que
os gestores contem a histéria da organizac¢ao, desde a sua criacdo até a
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atualidade, perguntando sobre suas atividades, suas participa¢des dentro
da empresa, sua identidade e significado, e seu publico.

Ao final da entrevista, pede-se aos gestores que indiquem algumas
pessoas para fazerem o papel de Opinion Makers. Estes podem ser aque-
les empregados, fornecedores, clientes ou parceiros da organizacdo, que
tenham opinides a respeito desta, realizando assim, o segundo momento
de entrevistas com aqueles que, de alguma forma, possuam uma relagao
com a empresa.

O numero de pessoas indicadas pode variar de acordo com a
complexidade e o tamanho do projeto, podendo ser entre 2 e 4 partici-
pantes para um projeto menor e 40 a 60 participantes para um projeto
maior.

Estas entrevistas devem passar de 30 minutos e é pedido aos que
delas participam que eles nos contem as suas visdes a respeito da organi-
zagdo, tentando achar quais as forgas, fraquezas, oportunidades e amea-
¢as que podem haver na organizagao.

Apoés as pesquisas e entrevistas realizadas, inicia-se a etapa da
andlise SW.0.T., uma ferramenta oriunda da administracdo que serve
para agrupar as informacdes obtidas de acordo com quatro pontos inter-
nos e externos (Figura 9.), sendo eles os Pontos Fortes (Strengths) e Pon-
tos Fracos (Weakenesses), elementos internos da empresa e Oportunida-
des (Opportunities) e Ameacas (Threats) como elementos externos da
organizacao (NEUMEIER, 2008).

Figura 9: Andlise S.W.0.T. Fonte: Acervo Pessoal.

\513\
QOV\cfAE (.ETR.E'XGT

- ~

P \NTERNO

~

Ears)

ANALISE
SW.0.T.

p.N\EAC’Af (THR
-~ = EXTERNO

N 7
~ ON¥aIN\ -3y
S = o o = Sq¥
INDIv3Am) S0

61



Esta etapa serve para auxiliar em uma melhor compreensio do
que vem acontecendo na organizagdo por parte de seus gestores, que,
por estarem inseridos no meio, acabam possuindo uma visdo viciada da
empresa e ndo compreendem o que estd acontecendo. Separar estas con-
clusdes através destes quatro pontos acaba esclarecendo para eles o que
antes ndo conseguiam ver, sem o auxilio da analise.

“Nos negdcios, pode ser mais ficil ter certeza sobre
0 que queremos, porém mais dificil entender o que
esta nos impedindo de alcanga-lo. A Analise SWOT
é uma técnica antiga de olhar para o que temos em
relacdo a um final desejado, assim como ao que
poderiamos melhorar. Ela nos da a oportunidade
de avaliar as oportunidades de enfoque e os peri-
gos, e avaliar a seriedade das condi¢des que afetam
nosso futuro. Quando entendemos essas condicoes,
podemos influenciar o que vem em seguida. Por
conseguinte, se vocé precisa avaliar a probabilida-
de de sucesso relativo a um objetivo de sua organi-
zagdo ou equipe atual.”(GRAY, BROWN e MACA-
NUFO, 2012).

Apo6s andlise dos dados, é feito um cruzamento dos pontos para a
criacdo de cenarios e estratégias de defesa e posicionamento para a or-
ganizacdo, sendo:

Vantagens Competitivas (Forcas X Oportunidades): Quando apro-
veitam-se as oportunidades de mercado para potencializar e fortalecer
os pontos fortes, visando gerar vantagem competitiva;

Capacidades de Defesa (Forgas X Ameacas): Quando os pontos for-
tes sdo aplicados para reduzir ou anular os impactos das ameacas do
mercado na empresa;

Necessidades de Orientacdo (Fraquezas X Oportunidades): As
oportunidades de mercado podem ser a solu¢do para combater os pon-
tos fracos da empresa;

Vulnerabilidades (Fraquezas X Ameacas): E o pior cenario possi-
vel para a empresa. Tem-se os pontos fracos e as ameacas, deve-se elabo-
rar planos para amenizar o impacto.

De acordo com Baxter (2011), a analise SWOT serve como forma
de verificar a posi¢do estratégica da empresa. Neste sentido, os resulta-
dos da andlise e seu consequente cruzamento, servirdo como forma de
conhecer as caracteristicas da empresa, bem como, sua atuagdo no mer-
cado de acordo com os dados levantados desde o inicio do processo.
Com os resultados da Analise, os responsaveis pelo projeto usam os da-
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dos como forma de se guiarem e para ajudar na identificagdo dos concei-
tos do DNA durante o evento criativo com a participacdo dos stakehol-
ders.

4.3.1.2. Evento Criativo.

E no evento criativo onde serdo identificados os cinco conceitos
que formarao o DNA da marca. Ele conta com a participacdo dos gestores
responsaveis pela aplicacdo do Brand DNA Process e dos stakeholders da
organizacao, sendo estes o0s seus gerentes e opinion makers que partici-
param das entrevistas e quem mais estiver de alguma forma ligado com
o universo da organizacdo: todos os participantes deste universo irdao
juntos encontrar o DNA da marca.

Este evento é um momento organizado para que todos os partici-
pantes, através de uma discussao cocriativa, cheguem aos conceitos fun-
damentais que irdo fazer parte do DNA da marca. Neste momento, os
participantes trabalhardo em conjunto, cocriando com objetivo em um
resultado comum, aberto e imprevisivel. Para que este resultado seja o
mais assertivo possivel, faz-se necessaria a participacdo de todas as clas-
ses de stakeholders, desde clientes, fornecedores, parceiros e até mesmo
os colaboradores da organizacdo, desde a base até o topo da cadeia hie-
rarquica da empresa, gerando assim, a discussao que resultard no DNA
da empresa.

Para esta discussio ocorrer, foram criadas dindmicas de relaxa-
mento e integracdo, somadas a técnicas de criatividade organizadas den-
tro da ferramenta Brand DNA Tool (figura 10.) que surgiu a partir da or-
ganizacdo de técnicas e métodos ja existentes como o método Sense®, de
Gobé (2001) e a ferramenta ZMET®, de Zaltman (2003). Enquanto o
Sense® visa identificar o perfil do produto dos clientes através de um
processo visual que analisa a concorréncia e desenvolve um vocabulario
multidimensional, emocional, visual e sensorial, servindo como base para
o processo de design, o ZMET® ajuda na descoberta das estruturas fun-
damentais relevantes no pensamento sobre uma marca, usando metafo-
ras para atingir o consumidor de forma mais eficaz.
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Figura 10: Brand DNA Tool. Fonte: Acervo Pessoal.
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As atividades no evento criativo se iniciam com a apresentacdo do
laboratdrio, assinalando quem faz parte dele, qual a area de atuacdo dos
envolvidos e seus projetos, de forma a criar uma familiarizagao e aco-
lhimento por parte dos integrantes no projeto. Em seguida, apresenta-se
a metodologia utilizada no projeto e suas fundamentacdes teoricas, dei-
xando claro assim, de onde vem cada momento do evento, e o porqué de
sua utilizacdo dentro do processo.

Ambientar as pessoas no processo serve para nivelar o conheci-
mento de todos, colocando-os no mesmo patamar de informagao a res-
peito do projeto, dando-os uma visdo do conjunto e permitindo que os
mesmos conhecam a estrutura apresentada. Para Wurman (2005), “ten-
tar penetrar numa informagdo sem ter no¢ao de uma estrutura é como ir
a uma biblioteca e procurar as cegas por um determinado livro”. Neste
sentido, a ambientacdo tedrica exerce a funcdo de apresentar ao publico
o assunto a ser trabalhado, evitando que este mesmo publico sinta-se
perdido ao longo do evento.

Apos a etapa de apresentacoes, é feito um pequeno intervalo com
coffee break para que os participantes possam interagir entre si, conhe-
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cendo-se dentro de um clima ameno em que possam discutir sobre o
projeto, suas expectativas e anseios a respeito dele, preparando-os para o
momento seguinte, onde iniciardo as atividades para descoberta dos
conceitos que formardo o DNA empresarial.

Terminado o intervalo, os participantes sdo divididos em peque-
nos grupos de trabalho, onde participarao de experiéncias criativas com
o intuito de prepararem suas mentes de forma que estas trabalhem em
conjunto na identificacdo dos conceitos. Na intencdo de gerar um rela-
xamento mental através da exibicdo de um desenho animado (figura
11.) que, por causa da sua caracteristica ludica, libera a “crianca interior”
de cada participante, no intuito de que, neste momento, cada um fique
relaxado e que esqueca tudo que sabe a respeito do projeto. Esquecer o
que se sabe vai de encontro ao que Wurman (2005) diz sobre o fato de
que é preciso passar por certos processos até que se consiga compreen-
der uma nova informacao.

Figura 11: Exibindo o Desenho Animado: Acervo LOGO.

“O pré-requisito essencial para a compreensio é
sermos capazes de admitir que ndo entendemos
alguma coisa. A coragem de dizer ‘ndo sei’ é liber-
tadora. Quando assumimos o direito de nio saber,
ficamos tranquilos, relaxados — que é o estado de
espirito ideal para receber novas informacgdes. E
preciso estar tranquilo para realmente ouvir in-
formacao nova.

Tendo assumido o poder de admitir a ignorancia,
percebemos que, embora disso ndo decorra um es-
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tado de éxtase, estamos na condi¢do ideal para
aprender. Quanto menos preconceitos diante de
um assunto e quanto mais a vontade nos sentirmos
em relagdo a nio saber, maior sera nossa capaci-
dade de compreender e aprender.”(WURMAN,
2005).

“Desde a infancia nos ensinaram, pelo menos im-
plicitamente, a jamais admitir ignorancia. Todos ja
escutaram a adverténcia dos pais: ‘Se ficar de boca
fechada, as pessoas s6 poderdo suspeitar que vocé
é idiota. Se abrir a boca, terdo certeza’.

Isso mexe com a inseguranga praticamente univer-
sal de sermos um tanto inferiores quando ndo
compreendemos algo. Estamos sempre com medo
de que descubram nossa ignorancia e passamos a
vida tentando contar vantagem. Se pudéssemos
curtir nossa ignorancia e utiliza-la como inspiragio
para aprender, em vez de nos envergonharmos de-
la, ndo haveria ansiedade causada pelo excesso de
informacdo”. (WURMAN, 2005).

Segundo o autor, o pré-requisito para a compreensdo é que as
pessoas sejam capazes de admitir que ndo entendem algo. Neste sentido,
é compreensivel que, para iniciar o processo cocriativo de identificagao
do DNA de uma marca, que cada stakeholder esqueca tudo o que sabe e
se permita aprender e absorver novas informagdes a respeito do projeto.
Voltar a ser crianga, neste caso, é admitir a sua ignorancia a respeito do
assunto e mostrar-se aberto a descobrir novas possibilidades de resulta-
dos.

Ap0s a exibicdo do desenho animado, os grupos ja divididos inici-
am uma dindmica de apresentacdo interna dos stakeholders em seus
grupos. Devido a origem de cada stakeholder, esta etapa de apresentacdo
faz com que os membros dos grupos conhegam-se, criando assim, um
clima de entrosamento e possibilitando a geracdo de discussdes acerca
do processo, como se fosse dentro uma roda de amigos. Para se conhece-
rem, é pedido que cada um fale o seu nome e conte um segredo (Figura
12.), fazendo com que cada um dos participantes demonstre assim a sua
autenticidade, o que, de acordo com Wurman (2005), inspira confianga e
simpatia, fator que gerara uma maior interagdo por parte dos membros
do grupo, garantindo uma maior participacdo no processo, e provocando
resultados inesperados.
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Figura 12: Contando um Segredo. Fonte: Acervo LOGO.

“Vocé deve ter em mente a necessidade de intera-
cdo quando planeja dar uma informagao ou apre-
sentar produtos para seus clientes. Trabalhe como
se estivesse numa reunido informal. Diga ao publi-
co o basico, [..] e dé-lhe ferramentas extras para
aumentar seu potencial e sua capacidade de tomar
decisdes. Acima de tudo, faca com que as intera-
coes sejam divertidas e verdadeiras, honestas, sin-
ceras.”(WURMAN, 2005).

Contar um segredo, neste caso, mais do que contar uma intimida-
de, da a ideia de que todos ja se conhecem e, pela intimidade adquirida,
tém liberdade para dar a sua propria opinido. A partir do momento em
que o segredo é contado, sai de cena o chefe, funcionario, fornecedor, etc.,
e entra no seu lugar a pessoa. E, entre as pessoas, todos sdo iguais, ou
seja, inexiste aquela pressao do cargo, a qual poderia vir a prejudicar o
desenvolvimento do processo cocriativo, conforme Fraser (2013). Ainda
mais, para Wurman, (2003), ao criar-se a confianga a partir do segredo,
cria-se a aura de amizade, 0 que vem para aperfeicoar a interagdo entre
as pessoas do grupo e, quando se ouve algo vindo de um amigo, as pesso-
as costumam dar mais relevancia ao que escutam do que quando ouvem
de um estranho.

Ao final das apresentagdes, inicia-se entdo a terceira experiéncia
criativa do momento, a sessdo de brainstorm de adjetivos (figura 13.),
que servird de base para a discussdo que identificara os elementos do
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DNA da marca. O brainstorm, segundo Vianna et al. (2012) é uma técnica
que serve para estimular uma grande geracao de ideias em um curto es-
paco de tempo, sendo realizada em grupos e conduzida por um modera-
dor responsavel por deixar os participantes a vontade, estimulando a
criatividade sem que eles percam o foco. Por ser uma atividade que tem a
capacidade de gerar uma grande variedade de adjetivos em um curto
espaco de tempo, a sua utilizacdo tem um bom encaixe dentro da ferra-
menta Brand DNA Tool, visto que, em um grupo pequeno, consegue-se
em um tempo de aproximadamente vinte minutos, gerar algo em torno
de duzentos adjetivos.
Figura 13: Geragdo de adjetivos com o brainstorming. Fonte: Acervo LOGO.

E importante lembrar que neste momento do processo, o que se
busca é a geragdo de uma grande quantidade de adjetivos, sem pensar na
sua qualidade, que sera refinada na etapa seguinte. Neste caso, para Vi-
anna et al. (2012), a “qualidade e assertividade das ideias geradas se
atinge através da quantidade. Quanto maior a quantia de ideias geradas
pela equipe, maior é a chance de produzir uma solugao inovadora e fun-
cional”.

Ao final da sessao de brainstorming, cada grupo 1é em voz alta to-
dos os adjetivos encontrados, para que, entdo, as pessoas comecem a
pensar em quais serdo os adjetivos que formarao os conceitos diferenci-
ais da marca. Apesar da grande quantidade de palavras, pouco prova-
velmente sairdo desta etapa os adjetivos que farao parte do DNA da em-
presa, visto que, de acordo com Baxter (2011), as “ideias iniciais geral-
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mente sdo as mais dbvias”, mas servem como base de partida para a dis-
cussdo de quais serdo os cinco conceitos diferenciais que formardo o
DNA organizacional. Baxter (2011) comenta também que muito tem-se
criticado a utilizagdo de um brainstorming, exatamente pelo fato de que
este gera muitas ideias, mas com pouca profundidade. Porém, ele afirma
que o brainstorm se torna bastante 1til em casos onde se deseja uma
pesquisa ampla, ainda que sem muita profundidade, como no caso da
experiéncia que serve de ponto de partida para a discussdo dos concei-
tos.

Depois da leitura das palavras encontradas, inicia-se a etapa da
discussdo do DNA, onde é explicado para todos, quais sdo os cinco ele-
mentos do DNA (técnico, resiliente, emocional, mercadolégico e integra-
dor). E pede-se entdo que cada participante pense em quais devem ser os
adjetivos de cada um destes conceitos, e os escreva em um post-it, colan-
do depois todas as palavras em uma parede branca para a visualizagdo
de todos. Com as palavras coladas na parede (Figura 14.), procuram-se e
agrupam-se as palavras repetidas, fazendo-se desta forma um filtro da-
quilo que que foi falado. Depois disto, procura-se por palavras similares
agrupando-as também entre si, facilitando a visualizagdo dos possiveis
conceitos e sub-conceitos que as norteiam.

Figura 14: Agrupando os conceitos. Fonte: Acervo LOGO.

Com as palavras agrupadas, comega-se a perceber alguns dos pos-
siveis conceitos que irdo fazer parte do DNA da marca. Ao mesmo tempo
em que vao se juntando as palavras similares, tem-se a discussdo sobre
quais destas palavras compdem realmente o diferencial da empresa, e
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que poderdo ser determinadas como conceito diferencial, e quais nao o
sdo, deixando-as de lado. Este debate de conceitos vem com base na fer-
ramenta ZMET®, que visa a escolha de metéaforas que servirdo como
lembranca da marca. Zaltman (2003) quando fala em metafora, afirma
que ela diz respeito ao significado o qual a marca obtém perante seus
consumidores, de acordo com a sua relevancia pessoal.
“As metaforas reapresentam uma coisa em termos
de outra e influenciam o pensamento. As lembran-
¢as reapresentam as experiéncias do passado. As
histérias narram eventos do passado, do presente e
do futuro. As trés contém verdades e ficgGes, pen-
samentos e emocdes, e se sobrepdem. As lembran-
¢as sdo historias, as histdrias consistem em lem-
brancas e ambas geralmente se expressam por
meio de metaforas. Mais importante, a fusdo de
lembrangas, metaforas e historias permitem que os
consumidores criem significado em torno de uma
empresa ou de determinada marca ou nelas vejam
relevancia pessoal”. (ZALTMAN, 2003).

Mais que criar um significado, para Zaltman (2003) as metaforas
ligam as marcas com as pessoas através de experiéncias que estas vive-
rao ao longo de sua existéncia. Ao pegar um adjetivo e vincula-lo a um
dos conceitos do DNA de uma marca, ele se torna uma metafora repre-
sentativa da marca, gerando experiéncias nos consumidores de acordo
com o significado proposto, cabendo a marca gerar estas experiéncias em
busca de novos resultados e de uma maior interagdo com o seu consumi-
dor.

Ao final do debate, chega-se a cinco adjetivos que irdo compor o
DNA da organizacdo e mais outras palavras que apareceram ao longo da
discussao e, que, de alguma maneira, se relacionam com os conceitos,
fortalecendo-os na lembranca das pessoas. Apesar da definicdo, estes
conceitos ainda deverdo ser validados com os gestores da organizacao
para entdo, tornarem-se em definitivo os conceitos diferenciais que nor-
teardo a marca a partir daquele momento. Com os conceitos definidos no
evento, finaliza-se, pedindo que os participantes deste enviem imagens
que na opinido deles representam os conceitos identificados na discus-
sdo, para que se possa criar um painel semantico de imagens representa-
tivas da esséncia da marca.
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4.3.1.3. Construcao DNA

Com a identificacdo dos conceitos do DNA da marca, faz-se neces-
sario que ele seja fortalecido na mente dos responsaveis pela empresa
para a construcdo de estratégias solidificando os conceitos da marca. Es-
ta construgdo da-se a partir dos resultados obtidos no evento criativo,
tanto com as palavras escolhidas, como com as outras que, de alguma
maneira, tiveram influéncia na decisdo das palavras escolhidas. Com o
resultado do evento criativo, forma-se um mapa semantico com as pala-
vras e um painel semantico de imagens que estao relacionadas com os
conceitos identificados.

0 Mapa Semantico é uma organizacdo para a representacao do re-
lacionamento entre os conceitos identificados no DNA da marca e seus
conceitos secundarios. Ele é organizado a partir das palavras que surgi-
ram com maior frequéncia no evento ditas pelos stakeholders ao longo
do Brand DNA Process. Ao se perceber a forma como estes adjetivos co-
nectam-se entre si (Figura 15.) surge a possibilidade de se criar novos
significados para a organizacdo de acordo com o seu DNA.

Figura 15: As ligagdes do mapa semantico. Fonte: Acervo LOGO.
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Para completar a constru¢gdo do DNA organizacional, busca-se
também a montagem de um painel visual que representa, através da se-
lecdo de imagens enviadas pelos stakeholders, a esséncia da marca, de-
monstrando a sua origem e o objetivo a partir das metaforas do DNA.
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Assim como o mapa semantico, o painel exerce o papel de ferramenta
para o planejamento de a¢des da marca, gerando um direcionamento
auténtico de estratégias e demonstrando com efetividade os seus dife-
renciais.

Gray, Brown e Macanufo (2012) explicam que o objetivo do painel
é que este capte a sensacao geral da ideia, podendo ser utilizado como
referéncia ou inspiragao (Figura 16.). Para Gobé (2001) usar referéncias
visuais como forma de inspiragdo cria uma conexao de histdrias visuais e
verbais com a marca, através de um texto ilustrado que fala sobre a
mesma.

Figura 16: Painel Semantico. Fonte: Acervo Pessoal.

Percebe-se assim que, a construcdo do DNA através de um mapa e
de um painel semantico dos conceitos da marca vem para contextualizar
sua organizacdo por meio de uma personalizagdo propria, construindo
assim, a identidade da marca, gerando valor para esta a partir da conexao
emocional que tal identidade terd com as pessoas.

Para criar esta conexdo, é preciso que as empresas gerem estraté-
gias que consigam atingir seus consumidores, de forma que estes tenham
em suas lembrancas, a experiéncia vivida com a marca. Neste sentido, é
de interesse da organizacdo pesquisar empresas que vendam os concei-
tos identificados pelo DNA da marca, tanto global quanto localmente,
entendendo assim, como estas marcas fazem para atingir a mente dos
consumidores.
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4.3.1.4. Benchmark

Finalizado a etapa de constru¢ao do DNA, tendo em mente os con-
ceitos diferenciais da empresa e construindo estratégias a partir do seu
préprio genoma, é preciso que as organizacdes busquem referéncias de
como outras empresas se preparam a partir dos conceitos similares para
alcancar seus clientes. Da-se assim inicio a etapa seguinte do Brand DNA
Process, que é a de benchmark, etapa esta que consiste na pratica de
comparagdo da marca com organiza¢des conhecidas no sentido de obter
informacgdes que possam ajudar a empresa a melhorar o seu nivel de de-
sempenho.

Neste momento do processo, preferencialmente busca-se escolher
empresas de ramos diferentes da organizacdo em questdo para evitar
possiveis comparag¢des com suas concorrentes, mantendo assim o foco
nos conceitos do DNA. Busca-se, para cada conceito, o0 minimo de duas
marcas para comparacdo: sendo uma de porte internacional e outra de
porte nacional, tendo assim, exemplos de nivel global e ao mesmo tempo,
exemplos de nivel local. Isto d4 uma maior diversidade comparativa e
diferentes formas de estratégias a serem tomadas, de acordo com a cul-
tura onde a organizagao esta inserida.

Neste sentido, Wurman (2005) diz que as empresas que querem
alcancar o sucesso, devem ter, antes de qualquer coisa, a capacidade de
adaptarem-se as culturas locais. Colocar uma empresa nacional como
referéncia de benchmark traz para a marca entao, as referéncias locais de
como outras empresas agem na cultura em que estdo inseridas. Em con-
trapartida, ter um ponto de vista de estratégias de grandes empresas
internacionais e como estas fazem para se inserir no mercado internaci-
onal, traz um ponto de vista global para a organizacao, fazendo com que
esta tenha, assim, o entendimento para a realizacdo de estratégias multi-
culturais.

Para um maior entendimento das referéncias, busca-se estratégias
pontuais das organizag¢des que estejam de acordo com o conceito do DNA
e apresenta-se estas, através de uma histdria, como um case da empresa
mostrando os motivos pelos quais ela pode ser considerada dentro do
conceito na qual estd inserida. Contar uma histéria, de acordo com Os-
terwalder e Pigneur (2011), é uma poderosa ferramenta que torna tangi-
vel a ideia a ser passada, mais do que isso, para eles, as histérias apresen-
tam o novo, servindo como forma de apresentar ideias tornando-as con-
cretas para quem as ouve e isto motiva as pessoas, as quais, segundo os
autores, sdo movidas mais por historias do que pela lgica. “Apresente
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com calma o novo e desconhecido a plateia, construindo a légica do seu
modelo em uma narrativa comovente.”(OSTERWALDER e PIGNEUR,
2011). Assim como no mapa e no painel seméntico que ajudam a apre-
sentar a esséncia da marca para os stakeholders, o benchmark tem como
sua fungdo, apresentar estratégias bem sucedidas de outras empresas
tornando concretos os conceitos na mente do publico. (figura 17.).

Figura 17: Benchmark através de uma histéria: Acervo LOGO.

Exploradora

Mais do que ir aonde nenhum homem jamais
esteve, uma empresa exploradora € aquela que tem
a curiosidade em sua natureza, buscando sempre
novas formas e possibilidades de se vender, seja
utilizando novos processos, novos materiais, ou até
mesmo novas formas de interagao com as pessoas.

Discovery (Exploradora)

0 Discovery Channel é o canal lider no que diz respeito a
programagdo educativa com apresentagao de
documentarios e séries sobre géneros diversos como:
ciéncia, histéria natural, realidade e estilo de vida. Em
2007, a empresa estabeleceu o Discovery Studios, um dos
maiores estidios de documentérios do mundo,
produzindo mais de 150 horas de programagéo original
por ano. Ao todo, o acervo da Discovery ultrapassa
150.000 horas. Atualmente o canal Discovery se
desbobra em cerca de 10 canais com temas mais
especificos, como: Animais, Ciéncia, Entretenimento
infantil etc. A empresa como um todo é formada por mais
de 37 redes, que unidas somam mais de 100 canais. A
marca possui ainda lojas com ambientes bem

que aexp do usuério, e
nos quais sons, texturas e cheiros sdo especificados para
cada um deles.

Ao final da etapa de benchmark, e da validacdo de todas as etapas
com os stakeholders, compila-se todos os resultados e materiais desen-
volvidos no Brand DNA Process em um relatério da marca (Brand DNA
Book), o qual podera estar compilado em formato fisico ou digital, que
sera entregue aos gestores da marca para que tomem conhecimento do
universo e esséncia da marca organizacional, e como devem proceder na
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elaboragdo de estratégias para que estas estejam em sintonia com os
conceitos identificados no evento criativo da marca.

4.3.1.5. Brand DNA Book

O Brand DNA Book nada mais é que o relatdrio final da execugdo
Brand DNA Process, onde os stakeholders da organizagao terdo acesso a
todo o material desenvolvido no periodo em que foi aplicado na empresa
o processo de identificagio do DNA da marca e seus resultados. E nele
que os gestores da marca terdo as orientagdes, o propoésito e os valores
da marca.

E necessario entender que o Brand DNA Book apesar de conter in-
formacdes a respeito dos conceitos diferenciais da marca, ndo é um ma-
nual de identidade visual, pois este sd prevé, especificagdes “visuais e
regras formais para a utilizagdo da marca em diferentes situacdes”
(BEST, 2012), ja o relatério final do DNA da marca diz respeito ao seu
genoma, a esséncia de onde sairdo o planejamento estratégico e posicio-
namento da marca no mercado.

Este relatério deve ser planejado de forma que ndo fique fechado
em seu contetdo (Figura 18.), permitindo pois, que, com o tempo, pos-
sam ser acrescentados novos resultados sobre o DNA da marca, devido
ao fato de que a marca deve estar em um processo constante de gestdo e
construgdo, sempre se (re)inovando para que ela crie novas experiéncias
com as pessoas. Além disso, por ser um material que trata da esséncia da
marca, deve-se fazer o relatério de modo que este exalte seus conceitos e
conecte-se com a marca a partir de seu DNA, fator que fara cada relatério
ser unico. Ou seja, fazendo com que o material, de acordo com Wurman
(2005), crie um relacionamento pessoal com a marca.

Figura 18: Modelo de Brand DNA Book. Fonte: Acervo Pessoal.
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Com o resultado final em um relatério entregue em maos, os
stakeholders da organizacdo percebem os frutos de todo o trabalho cocri-
ativo no qual estiveram empenhados ao longo do tempo, resultando nos
cinco conceitos que serdo o diferencial da marca e que serdo a fonte de
inspiracdo para todas as acdes da organiza¢ao que surgirem a partir dali

Para alcancar este resultado, foram selecionadas técnicas que al-
cancassem de maneira mais assertiva o resultado desejado em cada eta-
pa, além de materiais que, somados a aplicacdo de cada ferramenta, auxi-
liavam na organizacdo e elaboragdo dos resultados acerca do DNA da
marca. Percebe-se assim que o processo como um todo, para uma me-
lhor execucdo, uma que fomente tanto a cocriatividade quanto os resul-
tados inovadores, quando organizados de uma forma na qual ja tenha se
previsto tais técnicas e artefatos para si, de forma a criar um material
préprio do processo, facilita a compreensao de seus participantes e forta-
lece a sua conexao e participacdo no desenvolvimento do projeto.

Neste sentido, a elaboracdo de um kit de ferramentas contendo as
técnicas, ferramentas criativas e materiais utilizados ao longo do proces-
so, junto com um manual explicativo do préprio, mostrando suas aplica-
¢oes e formas de apresentacdo, ndo sé “gamifica” o Brand DNA Process
como também vem a facilitar a sua aplicacdo por parte de pessoas que
tenham o interesse em aprender mais sobre o processo sem necessaria-
mente estarem dentro da vida académica e do laboratério onde este foi
desenvolvido.
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5. Brand DNA Toolkit

Ao se perceber o fator motivacional que o Brand DNA Process evo-
ca nos stakeholders da organizac¢do devido a sua caracteristica cocriativa,
envolvendo empresa e designers ao longo do processo, nota-se que a
aplicacdo deste processo é efetiva na geragdo de resultados e nota-se o
apreco de seus gerentes pela marca organizacional. Esta motivacdo dos
participantes faz com que eles desempenhem um papel ativo no proces-
so, de forma a desempenhar uma participagdo ativa ao longo do do
mesmo, deixando de lado o papel de meros espectadores. Neste sentido,
a cocriagdo, junto com a motivagao causada, faz com que os stakeholders
busquem a solucdo durante a aplicacdo do projeto ao invés de ficarem a
espera de um resultado.

Somar a caracteristica cocriativa e motivadora do processo ao
conceito da “gamificacdo”, faz com que o Brand DNA Process se torne um
processo efetivo, ndo s6 na construc¢io e validacdo de um DNA organiza-
cional, mas também na difusdo destes conceitos e do propdsito da marca
perante seus stakeholders, criando uma cultura da marca mais forte e
presente na organizagao.

Sendo assim, “gamificar” o Brand DNA Process e organiza-lo den-
tro de um formato que contemple ndo s6 suas regras, técnicas e ferra-
mentas, mas sim, a organizacdo de todo o seu material tal qual um jogo,
parece ser a evolugdo natural de um processo que ja tem a sua aplicagdo
validada na academia e no mercado nestes tultimos anos. Para que esta
evolucdo ocorra, é necessario, porém, estipular e organizar suas ferra-
mentas de forma que se crie um toolkit do processo contendo suas regras
e objetivos tal qual um jogo, de forma a facilitar o desenvolvimento do
processo com seus clientes e gerando uma maior motivagdo por parte
dos mesmos.

5.1. As Ferramentas do Brand DNA Process

Tendo em mente um melhor funcionamento do Brand DNA Pro-
cess como um todo, algumas ferramentas tornam-se necessarias para
uma melhor compreensdo do que se passa no decorrer do processo,
aproximando do objetivo em comum, que é o da identificagio do DNA
da marca.

Neste sentido, a organizacao destas ferramentas dentro de um kit
préprio do processo (figura 19.) acaba por facilitar o entendimento deste
e gera uma experiéncia, tanto para usudrio que o estara administrando,
quanto para os participantes que observam o processo desde o inicio.
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Figura 19: Brand DNA Toolkit. Fonte: Acervo pessoal.

Sendo assim, pode-se listar algumas ferramentas que vem a
gerar novas experiéncias com as pessoas, tornando 0 processo prazeroso
e de facil compreensao por quem utiliza ditas ferramentas, sendo estas:

- Manual;

- Poster;

- Bloco de anotagao;

- Bloco de anotacdo dos conceitos;
- Post-Its;

- Caneta Hidrocor;

- Lapis de escrever;

- Borracha;

- Maquina Fotografica/ Filmadora;
- Gravador;

- Camiseta Equipes;

- Apresentacao.

Para Kahney (2008), o ato de manusear os objetos enquanto par-
ticipa do processo, ajuda o usudario a ter uma melhor sensagdo de como
este funciona. Somado a isso, ha o processo de pensamento visual que
fortalece-se do manuseio das ferramentas, tornando os participantes em
integrantes do processo e confirmando assim, a cocriatividade de todo o
tal processo.

Dentre estas ferramentas citadas, algumas exercem papéis decisi-
vos na forma como o Brand DNA Process é conduzido, como os Post-Its,
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que, de acordo com Osterwalder e Pigneur (2011), funcionam como por-
ta-ideias, que podem ser adicionados, removidos ou até mesmo desloca-
dos dentre os componentes do processo (figura 20.). A facilidade com
que estes blocos de anota¢do podem ser fixados e desafixados de um lo-
cal, gera um dinamismo no processo. Principalmente na geracdo de no-
vos resultados a partir das ideias que sdo colocadas no quadro onde fi-
cam os conceitos para a escolha das metaforas do DNA.
Figura 20: Discussdo dos conceitos do DNA. Fonte: Acervo LOGO.

Isso é importante porque, durante as discussoes,
pessoas frequentemente nio concordam imedia-
tamente com quais elementos devem entrar no
Quadro, ou onde devem ser colocados. Durante as
discussdes exploratérias, alguns elementos podem
ser removidos e substituidos multiplas vezes para
explorar novos caminhos. (OSTERWALDER e PIG-
NEUR, 2011).

Utilizar canetas hidrocores facilita a exibicdo e visualizacdo dos
conceitos escritos em cada Post-It por todos os participantes, fazendo
com que eles possam localizar facilmente cada um, durante a discussao
no processo. Para Osterwalder e Pigneur (2011), o ideal é a escolha de
canetas de ponta grossa, pois estas conseguem gerar uma melhor visua-
lizacdo do que esta escrito mesmo em uma distadncia maior, tendo assim
um melhor entendimento de quem esta participando no processo.

Ter um poster (Figura 21.) do processo em uma parede para ser
visualizado por todos os participantes fornece para as pessoas uma lin-
guagem visual propria do que estd ocorrendo no projeto, exibindo as
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etapas e ferramentas utilizadas em cada momento, criando uma gramati-
ca propria e correspondente. Nele, os participantes irdo encontrar todas
as informagdes inseridas sobre as etapas do processo mostrando quais
pecas e informacoes serdo utilizadas em cada etapa do Brand DNA Pro-
cess.

Figura 21: Poster Brand DNA Process e DNA da Marca. Fonte: Acervo Pessoal.
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Ja a apresentacdo sobre o Brand DNA Process serve para gerar o
entendimento de todos os participantes de uma forma didatica e que
possa ser compreendida por todos ou sua grande maioria, gerando um
entendimento compartilhado de como funciona o processo. Mais do que
apresentar o processo aos participantes, é nela que se dara a Brand DNA
Tool, criando o ambiente e a motivacdo necessaria para que todos os en-
volvidos cheguem ao resultado do DNA da marca. Para um melhor apro-
veitamento e entendimento dos participantes, é necessario que esta
apresentacdo tenha um cuidado especial com o seu aspecto visual, pois é
a partir dela que os participantes terdo o conhecimento necessario para
dar andamento ao processo de identificacdo do DNA. Portanto é preciso
que eles ndo s6 compreendam, como todos tenham também, o mesmo
entendimento a respeito do projeto.

Todos em uma organizagdo precisam entender seu
modelo, pois todos podem contribuir potencial-
mente para o seu aprimoramento. No minimo os
funcionarios precisam de um entendimento com-
partilhado, de modo que possam se mover na
mesma dire¢do estratégica. A descri¢do visual é a
melhor forma de criar tal compreensdo comparti-
lhada. (OSTERWALDER e PIGNEUR, 2011).

0 manual do Brand DNA Process (Figura 22.) € mais um manual de
funcionamento para ser utilizado pelos gestores do processo e que auxi-
lia na explicacdo, de maneira mais formal, como funciona o mesmo, tra-
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zendo exemplos e modelos de cartas e apresentacdes a serem utilizados

durante o decorrer do processo.
Figura 22: Manual Brand DNA Process. Fonte: Acervo Pessoal.

Neste sentido, Wurman (2005) refor¢a que o objetivo de um ma-
nual deve estar implicito nas instru¢des referentes as suas tarefas e que,
para atingir este objetivo, ha etapas a percorrer, existindo instrugdes pa-
ra cada etapa definindo-as e explicando-as. Para ele, o objetivo de um
manual é tornar a pessoa uma especialista no assunto, mesmo que ela
queira aprender a executar apenas uma simples tarefa. “Num manual de
fax, a meta é tornar o usudrio um expert na tecnologia, embora ele sé pre-
cisa saber passar um fax.”(WURMAN, 2005).

“Cada tarefa requer determinada instrugdo. Para
assar um bolo, vocé seguira passo a passo as ins-
trucdes da receita: é preciso pré-aquecer o forno a
‘X’ graus, a manteiga é misturada a gema antes de
colocar a farinha e o fermento em pé. Vocé nio fi-
caria satisfeito abrindo um livro de receitas e len-
do: ‘Misture ingredientes saborosos para assar um
bolo delicioso’ - e ao lado, uma fotografia do bolo
pronto.” (WURMAN, 2005).

O autor ainda compara a utilizagdo de um manual de instrugdes
com a receita de um bolo, onde existem algumas instrugdes a serem se-
guidas para se fazer o bolo. Caso estas estejam colocadas de formas sub-
jetivas, dificilmente o leitor conseguira preparar o bolo. Sendo assim, tal
qual na receita de um bolo, onde as instru¢des devem ser detalhadas, o
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mesmo ocorre no manual de instrugdes, para se entender o funciona-
mento do processo: as instrugdes devem estar bem estipuladas, expli-
cando como funcionam e como se proceder, caso contrario, quem for
usar o processo podera ficar perdido em sua execugdo.

Os blocos de anotagdo (Figura 23.) junto com os lapis e borrachas
terdo um papel fundamental na etapa de brainstorming no evento criati-
vo para identificagdo do DNA da marca, onde os participantes anotardo
em um primeiro momento os adjetivos que forem surgindo ao longo do
exercicio, e em um segundo momento, onde cada um, individualmente,
podera anotar em forma de rascunhos quais adjetivos acreditam se en-
caixar nas metaforas que constituirdo o DNA organizacional. Este mate-
rial também podera ser utilizado ao longo do processo, durante as reuni-
Oes e entrevistas com os stakeholders e opinion makers para anotar qual-
quer informagdo a respeito da marca que acreditem ser relevantes para o
processo.

Figura 23: Bloco de Anotagdo. Fonte: Acervo pessoal.

Para a divisdo das equipes durante o evento criativo, sdo feitas
camisetas que servirdo como uniformes de cada equipe, criando uma
atmosfera de pertenca ao time em que os participantes estdo inseridos. O
uso de uniformes por equipes, além de dividi-las em pequenos grupos,
cria uma forma visual de identificagdao entre seus membros devido a uti-
lizacdo de cores pelas equipes. Com as equipes divididas, tém-se também
equipes diversificadas em perfis diferentes o que, em razao do sentido de
pertenca criado pelo uniforme do time, estimula o dialogo, deixando- os
participantes dispostos a ajudar no aprimoramento de ideias ao sabe-
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rem que seus interesses sdo considerados (FRASER 2012). Para a autora
é ai que percebe-se o espirito da cocriagao.

Ao longo do processo, ocorrem, além do evento criativo, reunides
de validagao e de coleta de dados e também entrevistas, que geram ma-
teriais e informacdo para a confeccdo do relatdrio final. Neste sentido, é
de interesse geral que ocorram registros destes momentos. Tais registros
podem ser apresentados tanto na apresentacdo dos resultados quanto no
Brand DNA Book. O registro fotografico dos momentos, e de cada pessoa
que participou, fortalece o espirito cocriativo do processo.Pois, os
stakeholders, recebem o relatério em maos e conseguem se encontrar
nos registros, o fator que prova participacdo destes no decorrer do pro-
cesso. Neste mesmo sentido, o registro de videos, além de comprovar o
aspecto de cocriagdo, apresenta para a comunidade da marca como foi o
desenvolver do processo, apresentando-se através de uma histoéria e cri-
ando uma forte conexdo entre os stakeholders e a marca.

Nas etapas de entrevistas, além de se fazer anotacdes a respeito do
que esta sendo dito, grava-se tudo o que foi falado para que depois possa
ser ouvido com mais calma, de forma captar informagdes que possam ter
passado despercebidas durante o momento de sua realizacdo. Gravar as
entrevistas estd de acordo com o que Wurman (2005) defende ao dizer
que a conversa consegue captar o espirito da ideia com muito mais facili-
dade do que a escrita. Para o autor, existe uma maior troca de informa-
¢des em uma conversa do que ao se descrever as necessidades em um
texto corrido.

“A meta de qualquer conversa é o entendimento.
Seja uma conversa entre amantes, entre amigos,
parentes ou parceiros de negdcios, seu objetivo di-
reto é transmitir uma opinido, estabelecer uma co-
nexdo entre os pensamentos de uma pessoa com
os de outra - isto é, com o mundo exterior. A con-
versa é uma maquina de entendimento, um férum
altamente satisfatdrio para troca de informagges.”
(WURMAN, 2005).

Finalizando, estas ferramentas acabam contemplando a formacado
do Brand DNA Toolkit, todas com o intuito de dinamizar o processo e cri-
ar conexdes com as pessoas que estiverem participando do projeto. No-
vas ferramentas podem ser acrescentadas ao Brand DNA Process, vindo a
ampliar e aperfeicoar o funcionamento e aplicagdo do mesmo, trazendo
novas experiéncias tanto para seus participantes quanto para seus orga-
nizadores.
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Neste sentido, surge a alternativa de se criar uma ferramenta pro-
pria do processo que funcionard como aglutinador de todo o material
digital e virtual que faca parte do Brand DNA Toolkit. Esta ferramenta
devera ser feita na forma de um aplicativo do processo, onde este ira
agrupar as ferramentas e equipamentos necessarios para o desenvolvi-
mento do Brand DNA Process, dando uma maior mobilidade para aqueles
que o aplicam e valendo-se dos beneficios que a internet e a tecnologia
das nuvens oferecem hoje em dia.

5.2. Brand DNA Process APP

Devido aos avancos da tecnologia, hoje as pessoas conseguem, a
partir de um smartphone ou tablet, conectarem-se na internet, tirar fo-
tos, gravar audios, entre outras atividades diversas. Neste sentido, surgiu
0 questionamento sobre a possibilidade de se aproveitar destas ferra-
mentas tecnolégicas para desenvolver um aplicativo que consiga agrupar
todas as ferramentas digitais e virtuais utilizadas no Brand DNA Process,
como forma de organizar toda informacao que sera coletada ao longo do
projeto.

A partir do questionamento acima, veio a ideia do desenvolvimen-
to do Brand DNA Process App, o aplicativo que sera desenvolvido a partir
dos resultados levantados no presente projeto e que abarcara toda a teo-
ria estudada, aplicando na pratica os conceitos do Brand DNA Process
para a comunidade. A ideia para a construgao deste aplicativo é a de unir
todo o processamento do DNA em um s6 lugar, usando a internet e tec-
nologia das nuvens, tanto em questdo de informacdo quanto em questao
de equipamentos. Ainda em desenvolvimento, o aplicativo vem para so-
mar forcas dentro do Brand DNA Toolkit, facilitando a sua execu¢do nos
projetos em que for aplicado.

0 aplicativo sera dividido em seis etapas. Sendo quatro as etapas
do préprio Brand DNA Process, e duas adicionais que servirdo para ca-
dastramento das organizagdes e visualizagdo de um template de Brand
DNA Book (Figura 24.). Cada uma destas etapas sera subdividida em sub-
etapas contemplando as etapas que ocorrem ao longo do Brand DNA
Process, organizando assim cada etapa realizada. Para uma melhor orga-
nizacdo e visualizacdo das etapas em separado, criou-se uma categoriza-
¢do por cor para cada etapa, facilitando o entendimento de que cor cor-
responde a cada etapa ao se visualizar o menu principal.
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Figura 24: Menu do Brand DNA Process App. Fonte: Acervo Pessoal.
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Visualizar

No que diz respeito a etapa zero, serd possivel que o responsavel
pelo projeto cadastre novas empresas (Figura 25.) ao iniciar um novo
projeto. Ha também a op¢do de pesquisar empresas existentes ja cadas-
tradas no aplicativo anteriormente. Ao clicar na pesquisa por uma em-
presa ja existente, o usudrio tera acesso a todos os dados coletados da
organizac¢ao para uma pesquisa ou edi¢do, caso necessario alterar algum
dado do projeto. Por exemplo, se o usudrio do aplicativo tiver dados da
pesquisa preliminar da empresa “X” que queira alterar, basta ele selecio-
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nar a empresa no campo “empresa existente”, ir em “pesquisa prelimi-
nar” e 1a alterar os dados que estdo presentes a respeito da organizacao.

Figura 25: Area de cadastro de novas empresas. Fonte: Acervo Pessoal.
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Construcao Q
Relatério Final E
Visualizar

Na etapa um, encontra-se a etapa de diagnoéstico do processo, di-
vidido em “Pesquisa Preliminar”, onde serdo colocados todos os dados
referentes de pesquisas feitas em internet e de materiais fornecidos pela
empresa, “Entrevista Gestores”, onde estardo os dados dos gestores da
organizacao e anotagdes a respeito do que foi falado na entrevista de ca-
da um, “Entrevista Opinion Makers”, que contara com os dados referentes
as entrevistas realizadas com as pessoas indicadas pelos gestores, “Anali-
se SWOT” e “Cruzamento SWOT”, que sera a area onde serdo colocados
os dados referentes tanto a andlise quanto ao seu cruzamento.

A partir desta etapa, poderao ser percebidas as opc¢des de gravar
audio” e de “fotografar”, representadas pelos icones do microfone e da
maquina fotografica (Figura 26.). A opcao de gravar o audio ficara pre-
sente apenas nas telas referentes as entrevistas, visto que somente gra-
va-se 0 audio nos momentos de entrevistas, seja com gestores, seja com
0s opinion makers, ja a opcao de foto, fica presente a partir da etapa um
até a etapa quatro, s6 ndo estando presentes nas telas de configuracoes.
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Figura 26: Entrevista com Gestores. Fonte: Acervo Pessoal.
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A etapa dois, diz respeito ao evento criativo e a aplicacdo do Brand
DNA Tool, que contard com a configuracdo e apresentacdo das etapas do
evento criativo, desde a apresentacdo da equipe e metodologia até a
identificacdo dos conceitos do DNA. Sendo assim, é necessario que haja o
espaco para a configuracdo do evento criativo a partir do aplicativo, para
que este seja apresentado de acordo com a empresa cadastrada no proje-
to.

Por isso, a primeira tela da etapa de evento criativo diz respeito a
etapa de configuracoes do evento, onde o usudrio podera escolher, entre
os videos que serdo apresentados, quais as imagens que servirao de fun-
do para cada etapa do evento, e assim por diante. Configurado o template
do evento, este estara pronto para ser exibido a partir do préprio aplica-
tivo, desde que tenha uma saida de video ou alguma espécie de conexao
com aplicativos que possam exibir a tela do aplicativo para um ndmero
maior de pessoas.

Para a etapa trés, que é a de Construcdo do DNA, terd uma tela pa-
ra a construcdo de um mapa semantico com base nos adjetivos que sur-
giram ao longo da discussdo no evento criativo, apresentando os concei-
tos e suas esséncias norteadoras para a comunidade. Para o painel se-
mantico, é previsto um espago para o envio de imagens por parte dos
participantes, criando um banco de dados virtual de imagens que podera
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ser usado tanto no projeto em questdo quanto em projetos de outras
empresas, caso a imagem corresponda ao conceito identificado. A partir
do banco de imagens, o usudrio do aplicativo podera selecionar as ima-
gens que melhor se adequem ao conceito e, a partir delas, montar um
painel semantico de imagens dos conceitos.

0 mesmo ocorre para a etapa quatro, que é a do benchmark. Assim
como as imagens, pretende-se criar um banco de dados de registro de
marcas utilizadas em todos os projetos, permitindo uma busca rapida
por marcas para o benchmarking de um projeto em especifico. Caso nao
exista a marca desejada no banco de dados, o usuario pode cadastrar
novas marcas e subi-las para o armazenamento, deixando a marca ine-
xistente guardada para projetos futuros.

Finalizando o processo, tem-se a etapa cinco, que ¢ a do relatério
com os dados coletados durante todo o Brand DNA Process, gerando um
Brand DNA Book padrdao em um formato “pdf’ que pode ser impresso
para entregar aos clientes, ou ser editado em algum software de edicdo a
partir do arquivo para a personalizagao do relatério de acordo com as
caracteristicas da marca.

Para um melhor funcionamento do aplicativo e maior mobilidade
do mesmo, pretende-se fazer com que ele trabalhe de forma online usan-
do a tecnologia das nuvens para guardar, em um servidor, todos os dados
levantados, imagens, fotos e dudios permitindo assim o seu acesso de
diferentes aparelhos simultaneamente. Levando em conta que nem sem-
pre haverd uma conexdo de internet para manter o aplicativo conectado
ao seu servidor, prevé-se que este possa trabalhar também quando nao
estiver conectado a uma rede de internet, armazenando os seus dados e
passando para o servidor assim que conectado, permitindo desta forma
que, mesmo quando off-line os usudrios possam utilizar o aplicativo
mesmo sem ter acesso ao seu servidor.

A utilizacdo de um aplicativo proprio para a aplicagdo do Brand
DNA Process nas empresas vem a facilitar o andamento do processo, bem
como fortalecer a identidade do mesmo ao alcangar um novo patamar
,2unificando todo o processo em um sé local, e otimizando o seu desenvol-
vimento perante as organizacoes.

Apesar da existéncia de solucdes similares e analdgicas para a
aplicacdo das etapas do Brand DNA Process, utilizar tudo em um s6 apli-
cativo que consiga coletar os dados e transformar tudo em um material
Unico com os resultados finais, dinamiza o processo, facilitando a sua
aplicacdo e gerando material que servira de referéncia para projetos fu-
turos, desenvolvendo assim uma rede de informagao forte e de facil aces-
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so para aqueles que irdo trabalhar com o processo de desenvolvimento
de marcas.

Finalizando, a constru¢do do Brand DNA Process App acaba jun-
tando em uma ferramenta digital, de uma forma pratica e dindmica, toda
a teoria levantada a respeito das ferramentas do toolkit do processo de
maneira que este ajude a difundir os conhecimentos a respeito do Brand
DNA Process para todos aqueles que tenham interesse em sua utilizagao,
assim como também, possibilita agrupar em um tnico local. todos os da-
dos levantados ao longo do processo, evitando um andamento desorga-
nizado do mesmo, e de forma que se consiga controlar mais o seu desen-
volvimento junto as empresas onde este sera realizado.
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6. Consideracoes

Embora muito se confunda o design com o papel de um artista,
que busca criar algo a partir da sua prépria imaginacdo, percebeu-se ao
longo deste estudo, que o termo design tem a ver com as pessoas € a So-
lucdo de seus problemas. Entende-se entdo que o design nada mais é que
a solucdo de problemas através de um processo que vem fornecer um
conjunto de informacdes, valores e significados para o projeto.

O designer hoje desempenha um papel que visa a construcdo da
informacao e do valor de um produto ou servi¢o, deixando de ser apenas
um agregador estético do produto. Por causa do aspecto multidisciplinar
da academia, o designer tem a missao de unir as diferentes vozes dos
departamentos em uma organizacao, fazendo com que esta tenha um
discurso unificado dentro de um processo de gestao, sendo capaz de le-
var aos consumidores experiéncias a partir da conexdo das pessoas com
a marca.

Percebendo que novos modelos de negdcios vem surgindo cons-
tantemente, podendo assim alterar o status quo de empresas de uma ho-
ra para outra, a empresa que nao estiver preparada para este cenario
dificilmente conseguira se manter. Para isso ela precisa estar apta a criar
experiéncias e se conectar com as pessoas, buscando (re)inovar-se cons-
tantemente com foco voltado para as pessoas. Ao inserir a cultura do de-
sign dentro da organiza¢ao em um processo de gestdo, fara com que esta
possa se diferenciar no mercado a partir de sua esséncia, apresentando
novas solugdes aos consumidores e obtendo uma vantagem competitiva
através do design, perante suas concorrentes. Neste sentido, o design
dentro da corporagdo exerce o papel de auxiliador, ajudando na compre-
ensao daquilo que a empresa pode vir a se tornar.

Procurar ferramentas que fomentem a constru¢do de uma ima-
gem de marca para a organizacdo que quer se destacar no mercado, é
mais do que necessario para que as empresas consigam identificar quais
as suas caracteristicas diferenciais, garantindo assim as suas autenticida-
des perante as comunidade onde se encontram inseridas. O gestor da
marca precisa estar atento tanto as novidades do mercado quanto as
pesquisas que tratam sobre a imagem organizacional.

Mais do que isso, o gestor deve buscar novas formas de represen-
tar e apresentar para a sociedade os seus conceitos diferenciais, ditados
pelo seu DNA, na tentativa de tornar a marca tnica dentro do cendrio em
que esta se encontra.
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Para que a marca crie suas conexdes com as pessoas, ela precisa
atender as necessidades de todos os grupos que, de alguma forma, pos-
suam envolvimento com ela, sejam eles seus clientes, seus funcionarios,
gerentes ou fornecedores. Ao desenvolver um mecanismo que dé voz a
todos os envolvidos, o processo desenvolve uma caracteristica cocriativa,
gerando resultados inovadores para a constru¢do da marca.

Percebe-se entdo que, para unir todos os participantes dentro de
um processo cocriativo, necessita-se que estes tenham o mesmo enten-
dimento e as mesmas condicdes de comunicarem-se entre si sem que
ocorra ruidos na comunicagdo. Para isso, é necessario o desenvolvimen-
to de técnicas e ferramentas ao longo do processo que fornegam, de for-
ma igual para todos, a mesma informagao.

Neste sentido, surge a ideia de um processo metodoldgico “gamifi-
cado”, com um arsenal de ferramentas e técnicas préprias para a sua
aplicacdo dentro de um toolkit e valendo-se das caracteristicas de um
jogo para apresentar aos participantes o processo de desenvolvimento
do projeto.

Ao estudar a metodologia do Brand DNA Process, desenvolvida no
Laboratorio de Orientacdo da Génese Organizacional (LOGO/UFSC), no-
ta-se a semelhanca desta com as caracteristicas da “gamificacdo” de um
processo.

Devido ao fato de este processo possuir metas a serem cumpridas
e um objetivo final, o qual é a discussdo entre os participantes e identifi-
cacdo dos conceitos do DNA da marca, a partir das técnicas desenvolvi-
das ao longo do processo de construcdo da mesma, percebe-se que a
“gamificacdo” do processo mais do que uma solugao, é um passo natural
para a sua evolugdo como processo.

O desenvolvimento do Brand DNA Toolkit neste sentido, ndo s6
traz mais forga para o processo como um todo, como lhe d4 uma unidade
visual, fornecendo condi¢des para que este possa se difundir como um
processo inovador na construgdo de uma marca.

A partir do conhecimento que se tem do Brand DNA Process e sua
aplicacdo ao longo dos anos no Laboratério da UFSC, tendo aplicado -o
em empresas que almejam alcancar o diferencial da sua marca; elaborar
e desenvolver o kit de ferramentas deste processo possibilitou um me-
lhor entendimento do seu funcionamento, bem como permitiu entender,
de uma maneira melhor, a participacdo dos stakeholders ao longo do pro-
jeto.

Contar com a participacdo efetiva dos envolvidos com marca no
projeto, trouxe para a sua aplicagdo uma nova perspectiva da sua forma
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de apresentacdo, aproximando todos os participantes dentro de um obje-
tivo comum, que é o da identificacdo dos conceitos que serdo considera-
dos como o diferencial da marca.

0 projeto possibilitou o entendimento ndo so6 por parte dos envol-
vidos na sua aplicacdo, como também por parte de seus integrantes, os
quais perceberam que as realidades de cada organizacdo apresentam-se
de formas diferentes para o publico, gerando diferentes entendimentos
de como ela é vista pelas pessoas. Neste sentido, entender que a sua for-
ma de apresentagdo é Unica, possibilitou também entender que o forma-
to de execucdo de cada projeto, ao utilizar-se do Brand DNA Process, tor-
na-se Unico para cada empresa, deixando a responsabilidade de adaptar
o0 processo para a realidade de cada organiza¢do nas maos dos responsa-
veis pela sua aplicacao.

Este entendimento corresponde a ideia de que o Brand DNA Pro-
cess estd sempre em construcdo, adaptando-se de acordo com o objetivo
de cada projeto, tornando a experiéncia Unica para cada participante.
Mais do que isso, ajudou na compreensao por parte de todos de que cada
etapa do processo tem sua fung¢ao dentro do todo, permitindo a constan-
te evolucdo daquilo que se iniciou como uma ferramenta de construcao
de marca, e tornou-se um processo que preveé identificar a esséncia da
mesma.

Trabalhar neste projeto possibilitou também, a transformagao do
Brand DNA Process em algo maior, inserindo-o em um processo grande,
chamado de TVU (Think, View e Use) que trabalha a marca sob as pers-
pectivas do Pensar, Ver e Usar a marca (Figura 27), tendo como elemen-
to-chave, a esséncia da marca definida pelo seu DNA.

Figura 27: Metodologia TVU. Fonte LOGO UFSC.
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Com o resultado final do projeto alcancado e seus objetivos cum-
pridos, foi possivel, ndo s6 compreender o Brand DNA Process como um
processo motivador para as organiza¢des que almejam destacar a sua
marca no mercado, como também proporcionar a todos os envolvidos
pela sua aplicagdo, um novo olhar para o processo, novas possibilidades
de se trabalhar a constru¢do de uma marca; possibilitando assim a inser-
¢do de novos elementos a serem estudados e aplicados na mesma. A par-
tir deste novo olhar para o processo TVU, onde se encontra o Brand DNA
Process, comegou-se a pesquisar no LOGO/UFSC novas maneiras de se
viver a marca surgindo assim a metodologia TXM (Think, Experience,
Management), onde se troca o “ver” pelo “experienciar” a marca e o
“usar” pelo “gerenciar”, refor¢cando o elo de criacdo da marca com as pes-
soas, e mostrando que ela estd em uma constante constru¢do, preparan-
do-se para os cenarios que vem surgindo com o tempo.

Percebeu-se também, ao longo do estudo, que, apesar das ferra-
mentas descritas se encaixarem de forma coesa ao processo, nada impe-
de que novas ferramentas surjam para agregar valor ao processo ou até
mesmo que venham a substituir ferramentas que ja se encontrem consa-
gradas no processo.

Trabalhar com uma metodologia aberta que permita a inserc¢do ou
retirada de determinadas etapas e atividades ao longo do projeto, cor-
responde ao fato de que cada marca é Unica em sua esséncia, o que traz
as possibilidades de se trabalhar com um mesmo processo, mas de for-
mas diferentes para cada organizacdo, adaptando-se as suas realidades e
necessidades.
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0 QUEE?

O Brand DNA Process serve para identificar o DNA da marca, se apresenta
na forma de simbolos graficos, e tem como objetivo definir o seu significado
emocional para o publico, tanto interno quanto externo da organizacao, seja
ela com ou sem fins lucrativos.

E uma metodologia desenvolvida no escopo do design que visa identificar o
DNA de marca e permite o processo de cocriacéo de valor para a empresa.

Propdes que os seus diversos stakeholders (pessoas envolvidas na organi-
zacao) estejam desde o inicio do trabalho criativo a partilhar suas experién-
cias e participar da concepcao do produto, do servico e da comunicacao.

Como no ser humano, o DNA iré carregar todas as caracteristicas da marca,
refletindo cada posicao, conceito, reacdo ou mesmo a imagem que ele tenha
perante a sociedade. De forma resumida, o que descreve o DNA é sua distin-
cao, inovacao e atributos.



AS ETAPAS:

1 - DIAGNOSTICO: Etapa de anélise das caracteristicas e comportamento da
organizacao. E a etapa onde se compreende a realidade e necessidades da
organizacao, definindo suas expectativas e percepcoes a respeito da
empresa. Compreende as atividades de Pesquisa Preliminar, Entrevista com
gestores, Entrevistas com Opinions Makers e Analise SWOT.

2 - EVENTO CRIATIVO: Reunido com um grupo de stakeholders (internos e
externos) da organizacéao, para aplicacdo do Brand DNA Toal, fundamentada
em multiplos brainstormings emacionais, o que resulta na identificacéo dos
cinco adjetivos que poderao fazer parte do DNA da marca.

3 - CONSTRUCAOQ DO DNA: Etapa para construcdo de um mapa semantico
com o0s conceitos identificados e palavras que apareceram ao longo da
discussao, além de um painel seméantico de imagens dos conceitos como
forma de apoio visual reforcando os conceitos da marca.

4 - BENCHMARKING: Consite em um processo sistematico de comparacéao
das praticas da organizacédo com a de empresas conhecidas, no sentido de
relacionamento com o publico externo. Procura-se identificar as estratégias
através de um strorytelling sobre estratégias especificas da organizacao que
sirvam de referéncia com o valor da marca.

VALIDACAQ: Momentos de apresentacéo das coletas de dados entra cada
etapa para os stakeholders para que estes deem suas opinides a respeito
das analises.

BRAND DNA BOOK: Relatorio final com todos os dados levantados e gerados
ao longo do processo de identificacdo do DNA da Marca. Seu formato deve
ser personalizado para cada organizacao, refletindo a sua esséncia e deve
ser feito de forma que possibilite a insercado de novos materiais conforme a
marca vai se desenvolvendo.
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1- DIAGNOSTICO






PODE SER DEFINIDO COMO

DIAGNOSTICO (JOGO): E a anélise ou descricdo analitica de um ou mais
elementos ou eventos de um jogo, considerado no contexto de um universo de
possibilidades. Pode ser estatisticamente calculado ou inferido, como pode
ser, também, aleatdria ou casualmente vislumbrado.

DIAGNOSTICO (MEDICO): E o conhecimento ou juizo a0 momento, feito pelo
medico, acerca das caracteristicas de uma doenca ou de um quadro clinico
gue comumente suscita um prognoéstico medico, com base nas possibilidades
terapéuticas, segundo o estado da arte, acerca da duracao da evolucao e do
eventual termo da doenca ou do quadro clinico sob seu cuidado ou orien-
tacao.

DIAGNOSTICO [MERCADQ): E a anélise das caracteristicas e/ou do compor-
tamento de um ou mais eventos ou elementos de mercado (produtos,
insumos) no contexto do mercado. Pode ser estatisticamente calculado ou
inferido, como pode ser, também, aleatéria ou casualmente vislumbrado.
Exemplos sédo os diagndsticos referentes a cenarios de vendas de procutos.



1.1 - PESQUISA PRELIMINAR:

A pesquisa preliminar diz respeito a pesquisa inicial a respeito do universo da
organizacao, para que se tenha embasamento da mesma para a entrevista
inicial. Busca-se saber dados sobre quem & a empresa, qual sua area de
atuacéo e o seu foco.

Sua busca é feita através de procuras em sites tais como google e outros
mecanismos de pesquisa, materiais de comunicacdo e conversas com
pessoas que ja tenham tido alguma experiéncia com a organizacao.
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1.2 - CONTATO INICIAL

Apos realizacéo da pesquisa inicial a respeito da organizacéo, deve-se entrar
em contato com a empresa atraves do emall do LOGO
(contato@logoufsc.com.br), seguindo este padrao:

Bom dia/tarde (Nome do contato),

Meu nome é (inserir seu nome) e faco parte da equipe do Laboratério de Orien-
tacdo da Génese Organizacional (LOGO) da UFSC e gostariamos de iniciar os
processos do Brand DNA com vocés.

Fico no aguardo de uma resposta para agendarmos as primeiras entrevistas.

Atenciosamente
(Responsdvel pelo projeto)



1.3 - ENTREVISTA INICIAL:

Entrevista com os gerentes da empresa com duracéo entre 30 minutos e 1
hora num ambiente descontraido. E mais parecido a um bate-papo porém
algumas perguntas podem guiar a conversa:

- Qual é a histéria da empresa?
- Qual é a historia da sua participacdo nesta empresa?
- Quiais sao as atividades principais?
- Quem esta envolvido?
- Quem faz parte do publico alvo?
- Como as atividades estao financiadas?
- Como vocé vé o futuro da empresa?
- Fale um pouco sobre a imagem visual da empresa
- Quem criou a identidade visual?
- Qual o seu significado?

-Vocé acha que representa bem a empresa?



1.4 - ENTREVISTA COM OPINION MAKERS

Os opinion makers sao indicados pelos gerentes da empresa ao final da entre-
vista inicial, podendo ser empregados, fornecedores, clientes ou parceiros da
organizacao.

O numero de pessoas indicadas depende da complexidade e tamanho do
projeto, podendo ser entre 02 e 04 participantes para um projeto menor e
40 a 60 para um projeto maior, como em um projeto de city branding. A
duracéao de cada entrevista deve durar em torno de 30 minutos podendo ser
guiada por algumas perguntas chave a respeito do projeto:

- O que vocé sabe sobre a empresa?

- Qual é o seu envolvimento com a empresa?

- Como é a sua perspectiva das acdes da empresa?
- A estratégia
- Imagem da marca
- Evolugéo do grupo

- Quais sdo os pontos fortes ou pontos fracos que vocé consegue identificar
ao longo do seu envolvimento com a empresa?

-Vocé acha que estao no caminho certo?

- Se a marca da empresa fosse uma pessoa, como vocé imaginaria ele/ela?



1.5 - ANALISE SWOT:

A Andlise SW.O.T. € uma ferramenta oriunda da administracdo e que serve
para agrupar as informac6es obtidas de acordo com quatro pontos internos
e externos, sendo eles os Pontos Fortes (Strengths) e Pontos Fracos
(Weakenesses), elementos internos da empresa e Oportunidades
(Opportunities) e Ameacas [Threats) como elementos externos da organi-
zacao.
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CRUZAMENTO ANALISE SWOT

VANTAGENS COMPETITIVAS (SxO): Quando aproveitam-se as oportunidades
de mercado para potencializar e fortalecer os pontos fortes visando gerar
vantagem competitiva

CAPACIDADES DE DEFESA (SxT): Quando os pontos fortes séo aplicados para
reduzir ou anular os impactos das ameacas do mercado na empresa.

NECESSIDADES DE ORIENTACAO [Wx0): As oportunidades de mercado
podem ser a solucdo para combater os pontos fracos da empresa.

VULNERABILIDADES (WxT): E o pior cenario possivel para a empresa. Tem-se
os pontos fracos e as ameacas, deve-se elaborar planos para amenizar o
impacto.






VALIDACAO






Ao final de cada etapa deve-se fazer um momento de validacdo dos dados
obtidos no processo. Para isso, deve-se preparar uma apresentacdo com os
resultados e agendar com os gestores da organizacdo uma reunido para
validacdo do conteudo gerado nas etapas.

Caso haja concordéancia com os resultados, segue- se para as etapas
seguintes, caso contrario, iniciam-se novas etapas de discusséo e debates a
respeito do que estiver em conflito até que se chegue em um denominador
comum que esteja de acordo com os valores da empresa.

Para o agendamento da reunido de validacéo, deve-se seguir o modelo abaixo:

Bom dia/tarde (Nome do contato),

Estamos entrando em contato para informar o término da etapa (inserir etapa
do projeto) e que para dar contiunidade no projeto, precisamos validar junto a
empresa os resultados obtidos.

Portanto, gostariamos de agendar uma reuniéo de validagdo com vocés para a
apresentacgéo dos dados e sua validagdo.

Fico no aguardo de uma resposta para marcamos a reuniao.

Atenciosamente
(Responsdvel pelo projeto)






2 - EVENTO CRIATIVO






O evento criativo € uma reunido com um grupo de stakeholders (internos e
externos) da organizacéo para a aplicacdo da ferramenta Brand DNA Tool
onde chega-se através de uma sesséo de brainstorming de adjetivos para a
identificacéo de possiveis adjetivos que formardo o DNA da marca. Apds a
sessdo de brainstorm, inicia-se uma etapa de discussao a respeito dos ad-
jetivos onde culminara a identificacéo dos cinco adjetivos finais que formarao
os conceitos inseridos no genoma que irdo compor o DNA da empress;
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2.1- AMBIENTACAO TEORICA

A etapa de ambientacao tedrica no evento criativo se da em duas etapas,
sendo a primeira de apresentacao do laboratoério e sua equipe, e a segunda
da meotodologia utilizada. A ambientacao tedrica exerce a funcao de apresen-
tar ao publico o assunto a ser trabalhado evitando que estes sintam-se perdi-
dos ao longo do evento.

Apresenta-se o laboratério, quem faz parte, qual a sua area de atuacéo e seus
trabalhos, e a equipe responsavel pelo projeto, criando assim uma familiari-
zacao e acolhimento por parte dos envolvidos no projeto.

Apos apresentacdo do LOGO e sua equipe, apresenta-se a metodologia
utilizada no projeto e suas fundamentacoes tedricas deixando claro assim de
onde vem cada momento do evento e o porque de sua utilizacdo dentro do
processo.



2.2 - COFFEE BREAK

Terminada as apresentacoes, € feito um pequeno intervalo com coffee break
para que 0s participantes possam interagir entre si, conhecendo-se dentro de
um clima ameno onde possam discutir sobre o projeto, suas expectativas e
anseios, preparando-0s para 0 momento seguinte, onde iniciardo as
atividades para descoberta dos conceitos que formardo o DNA empresarial.

Para evitar problemas, deve-se combinar a organizacéo do coffee break com
0s gestores da empresa ao marcar o evento criativo, deixando-os ciente da
responsabilidade.

Aproveita-se o tempo do intervalo para dividir os participantes em grupos
onde cada um sera representado por uma cor de camiseta previamente
determinada, evitando assim a formacéao de “panelinhas”, que poderao preju-
dicar o andamento do evento criativo.



2.3 - EXPERIENCIAS CRIATIVAS

Terminado o intervalo e com os grupos devidamente divididos, tem inicio a
etapa seguinte do Brand DNA Tool, onde serao realizadas experiéncias criati-
vas com o intuito de prepararem suas mentes de forma que estas trabalhem
em conjunto na identificacdo dos conceitos do DNA.

DESENHO ANIMADOQ: Inicia-se com a exibicdo de um desenho animado, com
a intecdo de soltar a “crianca interior” de cada participante, deixando-os
relaxados para as atividades seguintes. O desenho exibido deve ter em torno
de cinco minutos e sem uma estéria muito elaborada que faca os partici-
pantes acreditarem que tem algo para se interpretar na exibicdo do desenho.
Este momento & apenas para relaxamento e cada um sentir-se como uma
crianca.

COMPARTILHAR UM SEGREDQ: Apés o desenho animado, os grupos se
dividem e cada um apresenta-se dentro do grupo. Junto da apresentacao,
cada participante conta um pequeno segredo para que ocorra uma
integracao dentro do grupo. Ao contar um segredo, cada particpante abre-se
para os outros inspirando confianca e simpatia, 0 que gerara uma maior inter-
acédo por parte dos membros do grupo.

BRAINSTORMING DE ADJETIVOS: Ao final das apresentacoes, inicia-se a
sessao de brainstorm, uma técnica que serve para estimular uma grande
geracédo de ideias em um curto espaco de tempo. Busca-se neste momento
uma grande quantidade de adjetivos, sem que estes possuam referéncia ao
DNA da marca, que sera feito nas proximas etapas.



REGRAS DO BRAINSTORMING

Brainstorming € uma técnica de trabalho em grupo criada por Alex Osborn,
gue a descreveu em seu livro “0O Poder Criador da Mente”, lancado em 1953.
E conhecida no Brasil como “tempestade de ideias” e permite a geracdo, num
curto espaco de tempo, de um elevado nimero de ideias.

As sesstes de brainstorming sédo conduzidas por um moderador, que deve
potencializar a participacao de todos os integrantes do grupo.

Sugere a participacdo de um grupo de stakeholders que deve passar por um
processo de valorizacdo criativa que e realizada através de exercicios e
atividades psicomotoras.

- Grupos de 06 a 08 pessoas;

- 01 secretario;

- 20 minutos;

- Objetivo: 250 adjetivos;

- A critica ndo é permitida;

- Liberdade de expressao;

- A quantidade é importante;

- Utilize as ideias dos outros;

- Combinar e melhorar;

- As ideias nao precisam ser explicadas ou justificadas;

- As melhores ideias surgem no final.



2.4 - DISCUSSAO DNA

Ap0s o brainstorming, inicia-se a etapa onde se identificara os cinco conceitos
gue irdo compor o DNA da marca. Para inicio da discussao, cada grupo
deverd ler em voz alta os adjetivos encontrados para que a partir de entao,
cada participante comece a pensar em quais adjetivos poderdo compor o
DNA da empresa.

Entrega-se para cada participante pequenas folhas de rascunho para que
estes possam anotar as palavras que acreditam ser o diferencial da empresa
enquanto escutam os adjetivos. Depois que cada equipe apresenta 0s seus
resultados, é apresentado os cinco conceitos diferenciais da marca onde
cada adjetivo serd inserido:

- Emocional;

- Técnico;

- Resiliente;

- Mercadolégico;

- Integrador

Apos apresentar os conceitos, cada equipe recebe blocos de post-it e canetas
hidrocores para que os participantes escrevam nos post-its os adjetivos que
acreditam ser diferenciais em cada conceito e os colem no local indicado
para inciar a discussao das metéaforas.

Com os post-its colados no local indicado, todos os participantes devem se
aproximar e procurar agrupar os adjetivos repetidos destacando assim os
adjetivos que mais apareceram na mente dos participantes. Depois
aproxima-se destes adjetivos, aqueles que tem significado similar, para que se
tenha um debate sobre os seus significados de acordo com cada conceito.
Busca-se tirar aqueles adjetivos que ndo sdo considerados diferenciais para a
marca.

Ao final, deve-se chegar a cinco adjetivos que formarao os conceitos do DNA.
Os outros adjetivos que apareceram ao longo da discussdo ndo devem ser
jogados fora, pois eles fardo parte do mapa semantico como forma de forta-
lecer cada metafora identificada ao longo do debate.



0S CINCO CONCEITOS DO BRAND DNA

EMOCIONAL: Tem a funcéo de aproximar a marca dos aspectos decisorios de
fidelizacdo do consumidor. Dentro do Brand DNA Tool, o valor emaocional sera
atribuido como aglutinador de diversos conceitos emaocionais. Conceito que a
marca ja possui e evidenciam o seu diferencial perante as marcas concor-
rentes.

RESILIENTE: Resiliéncia é a capacidade de adaptacdo da marca. Ela deve ser
capaz de atualizar-se constantemente, mantendo uma construcéo continua.
Ser resiliente n&o significa “mudar com a maré”, mas manter a autenticidade
dentro das frequentes mudancas da sociedade de consumo.

TECNICO: Conceito técnico esta relacionado diretamente com o produto ou
servico oferecido. As qualidades técnicas do produto € o que melhor trans-
mite ao consumidor a tangibilidade da marca.

MERCADOLOGICO: As empresas precisam vender para manterem-se ativas
no mercado. O componente mercadoldgico é o que representa a forma como
a marca ird se apresentar no mercado de modo vendavel.

INTEGRADOR: O conceito integrador interfere na forma dos quatro conceitos
agirem um em funcéo do outro, de modo a garantir @ marca autenticidade e
um efetivo posicionamento no mercado.



MATERIAL PARA LEVAR NO EVENTO CRIATIVO

- Apresentacao de Evento Criativo personalizada com o nome da empresa;
- Desenho animado integrado a apresentacao;
- Papelaria do LOGO;
- Folhas A4 com linhas (para brainstorming de adjetivos);
- Folhas A6 (para rascunho de adjetivos);
- Lapis;
- Post-Its;
- Canetas Hidrocor;
- Cameras de foto e video;

- Conhecimento da empresa (ter escutado as entrevistas e feito pesquisa
sobre a marca);

- Energia!



FOTOS PARATIRAR NO EVENTO CRIATIVO

- Closes;

- Pessoas chaves;

- Moderador;

- Grupos;

- Diferentes angulos e luminosidade;
- Escrevendo adjetivos;

- Lendo a lista de adjetivos;

- Debate;

- Palavras finais.






3 - CONSTRUCAO DNA






3.1- MAPA SEMANTICO

0 Mapa Semantico € uma organizacdo para a representacado da relacao
entre os conceitos identificados no DNA da marca e seus conceitos
secundarios. Ele € organizado a partir das palavras que surgiram com maior
frequéncia no evento criativo. As ligac6es entre os conceitos e seus
sub-conceitos possibilita a criacdo de significados que se encontram de
acordo com o DNA da empresa.

. Desafiador .

Marginal
_.--Audacioso [ "-. Deslocado

.---Casual
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3.2 - PAINEL SEMANTICO

Assim como o mapa semantico, busca-se construir um painel visual dos
conceitos representativo da esséncia da marca a partir de uma selecao de
imagens enviadas pelos stakeholders do evento criativo. O painel semantico,
junto com o mapa dos conceitos sdo ferramenteas para o planejamento de
acOes da marca, gerando um direcionamento auténtico de estratégias e
demonstrando com efetividade os seus diferenciais.
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BUSCA POR IMAGENS

Entrar em contato com os participantes do evento criativo atraves do e-mail
contato@logoufsc.com.br, seguindo este padréo:

Bom dia/tarde (Nome do contato),

Muito obrigado pela sua participagdo no evento criativo para encontrar o DNA
da (inserir nome da empresa).

A préxima etapa do processo é de encontrar imagens que representam esse
DNA. Pedimos a sua colabora¢do agora para mandar algumas imagens que
representem para vocé cada conceito (ou todos) identificados no DNA da
empresa.

Para procurar as imagens, sugerimos que busque em sites de imagens como
pinterest e deviantart ou qualquer outro site de imagens de sua preferéncia.

Aguardamos a sua resposta para sequir com a constru¢do do painel semdntico
representativo do DNA da (inserir nome da empresa).

Atenciosamente
(Responsdvel pelo projeto)



ENTREVISTA COM PARTICIPANTES DO EVENTO CRIATIVO

Apbs o envio das imagens, marcar uma entrevista com cada participante
para entrevista pds evento criativo.

Caso nao haja a possibilidade de uma entrevista fisica ou via skype, enviar um
e-mail com as perguntas, apenas apos o envio das imagens!

Perguntas para a entrevista:

-Vocé concorda com o DNA encontrado durante o evento criativo? Sim/Nao
- De que forma vocé encontrou as imagens que representam o DNA?

- Como elas se encaixam no DNA definido no evento criativo?

- No DNA, qual(s) conceito(s) pode(m) ser retirado(s)/incluido(s)?

- Como a empresa pode fazer para divulgar o DNA tanto para o publico
interno quanto o externo?



4 - BENCHMARK






O benchmarking consiste em um processo sistematico de comparacao das
praticas da organizacdo com a de empresas conhecidas, no sentido de
relacionamento com o publico externo. Para uma melhor compreenséao dos
valores organizacionais, procura-se identificar através de storytelling acées
gue determinada organizacéo tenha tomado que represente o valor no qual
busca-se a referéncia da marca citada. Com o intuito de uma melhor com-
preensao acerca de cada conceito, busca-se uma marca de origem internac-
ional e uma de origem nacional, fortalecendo o entendimento do conceito e
criando uma maior identificacdo da marca com o mesmogo;

Starbucks (conectada)

O produto da Starbucks nao é apenas o café ou mesmo o
lugar propriamente dito, na realidade, trata-se da
experiéncia total. Um dos motivos de ir a Starbucks tem
a ver com o estimulo, criado pela atmosfera imaginativa,
gostosa e inspirada em Seatle (terra natal da marca). Os
funcionarios freqlientemente brincam com os clientes,
como um modo de deixa-los mais a vontade para explorar
o lugar e seus produtos. E "um lugar para pessoas” que
incentiva um senso de comunidade, longe da corrida
do dia-a-dia. A ideia é criar em suas lojas o conceito de
um “terceiro lugar” (apds a casa e o trabalho) para se
passar o tempo ou horas agradaveis de lazer, com dreas
acolhedoras e confortaveis, equipadas com sofas e
poltronas macias, tomadas elétricas para utilizagao de
computadores portateis, além de acesso sem fio a
Internet.

=

Skol (conectada)

A Skol chama as pessoas a viver os momentos junto de seus
amigos, seja um churrasco, uma balada ou uma roda de samba
onde a bebida serve como um agregador de pessoas.
Patrocinando eventos culturais e promovendo a vinda de
artistas e esportistas renomados ao Brasil, a marca fortalece

~ ainda mais a integracao entre amigos além da integracdo da

= propria Skol com seu piiblico alvo, que muitas vezes é
convidado a participar da escolha das atragbes de seus
eventos. Para manter sua conexao com o publico e a lideranga
de mercado, a marca investiu, além do entretenimento, na
inovagéo, sendo pioneira em produtos como: a Big Neck de
500 ml com uma garrafa que conserva a temperatura por mais

oV

——

2y, tempo;a embalagem multipack com 18 unidades; a Skol

™ Redondinha, que por ser menor gela mais rapido; Skol Beats com
:” embalagem diferenciada; Skol Litrao, e as garrafas de aluminio
‘,p’ que podem ser transformadas em objetos de decoragéo.

e = I S N R VR ST &Y T .’
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5 - RELATORIO FINAL/ BRAND DNA BOOK






O Brand DNA Book nada mais é que o relatério final da execucdo Brand DNA
Process, onde os stakeholders da organizacéao terdo acesso a todo o material
desenvolvido no periodo em que foi aplicado na empresa o processo de identi-
ficacdo do DNA da marca e seus resultados. E nele que os gestores da marca
terdo as orientacoes, proposito e valores da marca.

E necessario entender que o Brand DNA Book apesar de conter in-
formacdes a respeito dos conceitos diferenciais da marca, ndo € um manual
de identidade visual, pois este s@ prevé, especificacGes “visuais e regras
formais para a utilizacdo da marca em diferentes situacées” enquanto o
relatério final do DNA da marca diz respeito ao seu genoma, a esséncia de
onde sairdo o planejamento estratégico e posicionamento da marca no
mercado.

Este relatorio deve ser planejado de forma que néo fique fechado em seu
conteldo, permitindo que possa ser acrescentado com o tempo novos resul-
tados sobre o DNA da marca, devido ao fato de que a marca deve estar em
um processo constante de gestao e construcéo, sempre se (relinovando de
modo que crie novas experiéncias com as pessoas. Além disso, por se tratar
de um material que trata da esséncia da marca, deve-se fazer o relatério de
modo que este exalte seus conceitos e conecte-se com a marca a partir de
seu DNA, o que fara cada relatério ser Unico e isso faz com que o material
crie um relacionamento pessoal com o material.



-

EXEMPLOS DE RELATORIOS




6 - GLOSSARIO






- AUTENTICIDADE: Qualidade de ser genuino, quase sempre considerada um
forte atributo da marca

- BENCHMARKING: Processo sistematico e continuo de medida e com-
paracao das praticas de uma organizacdo com as das lideres mundiais, no
sentido de obter informacées que possam ajudar a melhorar o seu nivel de
desempenho.

- BRAINSTORMING: Técnica utilizada para gerar ideias. Consiste numa
discussao onde um grupo exterioriza, sem censura, todo tipo de associacoes
sobre determinado problema proposto.

- BRAND (MARCA): Um simbolo, associacdo, nome ou marca Unica e identi-
ficdvel que permite diferenciar produtos e servicos concorrentes. E um
gatilho, quer fisico, quer emocional que permite construir uma relacéo entre
consumidores e o produto ou servico.

- BRAND BOOK: E o livro de orientacdo interna sobre a esséncia da marca,
seu credo e seus valores, que cada pessoa do exército da marca (todos os
colaboradores) bem como seus embaixadores (CEQ, VPs, diretores, asses-
sores, gerentes, supervisores e vendedores) devem receber da empresa
para ler e consultar com frequéncia. Geralmente o brand book & o produto
final de uma consultoria de branding, assim como outros guias e manuais que
servem de suporte a uma boa gestéo de marca.

- BRANDING: Branding designa o conjunto de atividades de investigacao,
estratégia, criacao, design e gestdo de marca para coordenar suas
expressoes, otimizar suas relacbes com as partes interessadas
(stakeholders), visando aumentar sua eficacia e seus valores econémicos e
simbélicos. Branding inclui as seguintes atividades: a] estratégia de marcas;
b) pesquisas e auditorias de marcas; c) identidade verbal ou naming [criacéo
e definicdo de nomes e sistemas de nomenclatura); d) design da identidade
visual e ambiental; €] comunicacdo da marca; f) gestdo da marca; g) valoracao
da marca.

- COCRIACAQ: Colaboracéo para o desenvolvimento de um produto, servico
marca ou mensagem.

- COMUNIDADE DA MARCA: Rede de pessoas que contribuem para construir
a marca, entre elas, departamentos internos, prestadores de servicos,
parceiros, clientes, usuarios e a midia.



- DIAGNOSTICO DE MARCA: E o resultado de um processo analitico de fazer o
levantamento de informac6es para apoiar a tomada de decisdo executiva em
projetos de branding. Nos projetos mais completos, inclui trés grupos de
pesquisa: a) diagnéstico interno na empresa, que abrange informacées de
vendas de cada marca e levantamento do histérico e status de arquitetura de
marca; b) pesquisas qualitativas e quantitativas com os varios publicos inter-
nos e externos da marca; ¢ levantamento de pesquisas setoriais ja realizadas
e publicadas e mais um amplo desk research.

- ESSENCIA DA MARCA: A separacdo de uma promessa de marca nos
termos mais simples possiveis.

- ESTRATEGIA: Plano que usa um conjunto de medidas taticas para atingir o
objetivo de uma empresa, quase sempre despistar concorrentes.

-ESTRATEGIA DA MARCA: Plano para o desenvolvimento sistematico de uma
marca a fim de cumprir objetivos comerciais.

- IDENTIDADE CORPORATIVA: A identidade da marca de uma empresa, que
consiste de seus identificadores cisuais, como nome, marca registrada,
tipografia e cores; a aparéncia visual da empresa.

- IDENTIDADE DE MARCA: E a representacéo Gnica, condensada e particular
de todas as dimensées (cultural, fisica, semiética, etc.] e manifestactes
(visual, sonora, olfativa, tatil, etc.) de uma marca. Desta forma, a identidade
confere diferenciacdo a uma marca, vem como o conhecimento e o reco-
nhecimento por seus possiveis consumidores.

- IDENTIDADE VISUAL OU MARCA REGISTRADA: Nome e/ou simbolo que
indica uma fonte de bens e servicos e evita a confusdo no mercado; uma
forma legalmente protegida de propriedade intelectual.

- IMAGEM DE MARCA: E a percepcdo da marca na mente das pessoas. A
imagem de marca é o reflexo do espelho (ainda que ndo acurado) da perso-
nalidade da marca ou da esséncia do produto. E 0 que as pessoas creem, no
gue se refere a marca, em seus pensamentos, percepcoes e expectativas.

- INOVACAQ: Produto, servico, experiéncia ou conceito capaz de revolucionar
0 mercado; pratica forma da inovacéao.

- LOGO: Abreviacado de logotipo, agora aplicado amplamente (e incorreta-



mente) a todas as marcas registradas.

- LOGOTIPO: Uma tipografia especifica ou estilo de letra utilizado para repre-
sentar o nome de uma marca; representacéo grafica de uma palavra.

- MANUAL DE IDENTIDADE VISUAL: Documento que articula os parametros
da marca para os membros da comunidade da marca; um conjunto padroni-
zado de ferramentas para construcao de marcas.

- MAPA CONCEITUAL: Sao formas graficas em que se pode representar a
organizacdo hierarquica do conhecimento sobre um tema especifico. Uma
ferramenta para discutir com o grupo um tema especifico ou definir com o
grupo as investigactes que serdo desenvolvidas; para compreender melhor
0s topicos.

- OPINION MAKER: Sao pessoas como opinides formadas acerca da empresa
e que ndo necessiariamente precisam fazer parte desta.

- POSICIONAMENTQO: Definir o posicionamento de marca é definir a misséo da
marca e seus valores, ou seja, sua orientacao estrategica, os parametros
dentro dos quais sera feita sua oferta nos mercados que selecionar como
campo de acdo e as bases de sua vantagem competitiva. As principais
decisdes estratégicas sobre posicionamento sdo relacionadas ao escopo de
negocios ou categoria de atuacao da marca, a seu publico-alvo e a estrutura
e processo de sua diferenciacdo - que deve buscar o maior grau possivel de
exclusiviade, permanéncia e relevancia.

- PAINEL SEMANTICO: E um processo que possibilita a pesquisa e registro de
imagens montadas em uma superficie que ajudam na conceituacdo e
direcionamento do projeto de acordo com os conceitos que pretende passar
ao publico-alvo.

- STAKEHOLDER: Publicos que sustentam (positiva ou negativamente] deter-
minada empresa (ou marca), tais como consumidores, clientes, acionistas,
colaboradores, fornecedores, distribuidores, grupos de pressao, governos,
imprensa, etc.

- SWOT: significa Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats. A matriz
SWQAT, também chamada FOFA (Forcas, Oportunidades, Fraquezas e
Ameacas), em portugués, implica na anélise destes quatro elementos-chave
gue encolvem a empresa ou 0 negocio; as forcas e fraquezas perfazem a



dimenséo interna, enquanto as oportunidades e ameacas referem-se a
dimenséao externa.

Fontes:

http:/ /boostalpha.blogspot.com/2007/11 / glossrio-do-branding-parte-1.html
http:/ /www.aba.com.br/guiademelhorespraticas/ pdf/ Glossario-Branding.pdf
http:/ /www.cgee/org.br/prospeccao,/
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