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Resumo

Através de conhecimentos das area do Design, Branding e
Gestdo, esta pesquisa se propde a aplicar um processo de
desenvolvimento de DNA de marca, intitulado “Brand DNA Process”,
em um estidio de design. Além de aplicar o processo, também ¢
objetivo deste trabalho sugerir melhorias no processo e nas fases de
aplicacdo, sempre com o intuito de torna-lo mais cientifico e eficaz.
Percorrendo a definicdo de “DNA”, seu significado e objetivos, e,
contextualizando esta com o Branding, apresenta-se como a
identificagdo deste elemento intrinseco e particular de cada ser humano
(DNA), também pode ser aplicado no ambiente mercadologico e das
marcas, para facilitar e perenizar o reconhecimento destas em todas as
suas dimensdes de contato. A partir do ponto de vista de que somos
influenciados pelas emocgdes, e estar na mente do consumidor engloba
termos de trabalhar com os sentidos para ali permanecer, foi realizado
um levantamento bibliografico e uma pesquisa qualitativa que
demonstra como nossos sentidos devem ser ativados, para que tenhamos
entendimento sobre os objetivos de comunicagdo de uma marca e uma
clara imagem de seu posicionamento diante do mercado.

Palavras-chave: Branding, DNA de marca, metodologia de Design






Abstract

Through knowledges from Design, Branding and Management, this
research proposes to apply a process of developing brand DNA, called
“Brand DNA Process” in a design studio. In addition to reporting the
results collected and suggest improvements in process and application
phases, always aiming to offer more to the scientific process,
observations were made that will assist in the implementation and
effectiveness of process steps. Walking through the definition of "DNA",
its meaning and goals, and contextualizing it with Branding, presents
itself as the identification of intrinsic and particularly of every human
being, can also be applied in environmental marketing and brands, to
facilitate and perpetuate the recognition of these in all aspects of
contact. From the point of view that we are influenced by emotions, and
be in the mind of the consumer includes terms of working with the
senses to stay there, I performed a literature review and qualitative
research that demonstrates how our senses must be activated to
generate a strong recognition of the brand and achieve the
communication goals on its position on the market.

Keywords: Branding, Brand DNA, Design Methodology
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1. INTRODUCAO
1.1 Apresentacio e Contextualizaciao

O ser humano se considera uma entidade diferente de qualquer
outro organismo vivo presente no planeta, mais inteligente, mais
esperto, mais astuto e sobretudo mais desenvolvido e capaz de se
adaptar a direfentes situagdes, climas e condigoes. Mas apesar de o
homem julgar-se um ser superior, “a diferenga em termos genéticos
entre seu organismo € o do camundongo ¢ menor do que 0,5%”
(WATSON, 2005, p. 208) . Isso quer dizer, que mais de 99,5% do nosso
material genético ativo € igual ao do camundongo. Somos todos muito
parecidos. O que realmente nos diferencia € essa carga genética
minimamente modificada e que nos proporciona a capacidade de pensar
estrategicamente, planejar o futuro e construir nosso proprio mundo.

O DNA genético humano ¢ aquilo que o diferencia dos demais
seres, € nele que constam os atributos Unicos, intrinsecos a cada ser e
que inclusive individualizam as pessoas possibilitando que uma nao seja
igual a outra. E sabido que o “DNA (acido desoxirribonucléico) carrega
informagdes genéticas que definem e coordenam o comportamento dos
seres humanos e alguns virus” (ALMEIDA, 2009). Fazer a liga¢do do
DNA com o contexto das marcas ¢ uma forma de demonstrar e entender
que uma marca, como constru¢do coletiva e dependente das atitudes dos
seres humanos também precede de um DNA (ndo genético) e que este
leva consigo informacdes intrinsecas de conduta e contexto que
permeiam e ddo valor a esta marca.

Assim como os individuos biologicos sdo diferenciados a partir
da estrutura de seu DNA, de modo intrinsico, a gestio de marcas
também prevé essa distingdo. E como o DNA representa um elemento
diferenciador e tUnico em cada organismo, os gestores de marcas
também estdo comecando a perceber esta necessidade de revelar, ou
desenvolver na marca o seu proprio “DNA”, a fim de transmitirem essa
linhagem a seus produtos e servicos, buscando sua diferenciacdo e o
reconhecimento como Unicas e exclusivas, e sobretudo, aumento de
vendas e o fechamento de negbcios.

No ambiente corporativo, a identificacdo do “DNA” de marca
também propicia o alinhamento entre posicionamento e imagem, ou
seja, aquilo que a marca deseja que os clientes pensem dela e aquilo que
realmente os clientes ou consumidores pensam dela, a imagem que tem
de uma determinada marca. Esse alinhamento é primordial para que
todos os stakeholders percebam a entrega de valor da empresa, como



verdadeira e eficaz. E continuem fazendo negdcios com esta marca, ou
sendo impactados por ela.

Possuir um “DNA” de marca definido e solidificado ¢ um
processo favoravel tanto para os clientes que realizam alguma relagdo
com a marca, quanto para os envolvidos internos, que acabam
percebendo qual bandeira realmente defendem e podem se sentir mais a
vontade para desenvolver suas fungoes, sem duvidas ou incertezas.

O estudo de caso proposto, pretende estudar e identificar o
“DNA” de marca de um estidio de design, que além de lidar
diretamente com imagem e comunicagdo, precisa alinhar seu
posicionamento com todos os envolvidos no processo, a fim de crescer
sustentavelmente e com seguranca. Esta pesquisa sera embasada pelo
“Brand DNA Process” idealizada pelo Dr. Luiz Salomao Ribas Gomez,
conjuntamente ao Laboratorio de Orientagdo da Génese Organizacional
(LOGO-UFSC). Este processo viabiliza a definicdo ou encontro do
“DNA” de marcas, através de um conjunto de processos, que resulta na
definicdo de 5 elementos metaforicos norteadores, aos quais a
corporagdo percebe como os elementos Unicos e diferenciadores que a
tornam exclusiva e que fazem parte de seu clima ou contexto
organizacional, ou seja o seu “DNA”.

1.2 Justificativa
1.2.1. Relevancia

Todos os dias presenciamos o surgimento de inumeros
empreendimentos nos mais diversos ramos de atividades. Novos
modelos de servicos, produtos e processos sdo colocados em pratica e
iniciados com a intencdo de se tornarem negocios de sucesso. Nem
todos conseguem tal objetivo e os fatores que determinam esse caminho
sdo inumeros, tanto positivos quanto negativos . Isso  acontece
porque “os setores da economia jamais ficam estacionados. Estdo
sempre em evolugdo. As operagdes tornam-se mais eficientes, os
mercados se expandem e os atores chegam e vao embora” (KIM 2005,
p. 6). “As estatisticas do Sebrae indicam que 60% das 500 mil pequenas
e microempresas que sdo abertas todos os anos no Brasil fecham as
portas antes de completar cinco anos” (DOLABELA, 2008, p. 15)

Neste ambiente de acirrada concorréncia e pasteurizagdo de
marcas e produtos, torna-se essencial trabalhar o design como uma
forma de experiéncia co-criativa e encontrar no “DNA” das



corporagdes, os fundamentos e as estratégias adequadas para se
conseguir erguer uma bandeira na mente das pessoas e ocupar o
espacocapaz de tornar uma marca mais relevante, reconhecida e
consumida do que outra. Para Brown (2010) “o designer ndo pode ser
visto como um intrépido antropdlogo, se aventurando em uma cultura
alienigena para observar os nativos com a maxima objetividade”. Em
vez disso, deve encarar o processo de descoberta coletivamente, “nao ¢é
uma questdo de ‘nds contra eles’, nem de ‘nods em nome deles’. Para o
designer a abordagem deve ser uma questdo de ‘nés com eles’”
(BROWN, 2010, p. 55).

Analisando estes dois cenarios percebemos o quao importante é
para uma empresa, conhecer-se a si mesmo e conseguir transmitir as
suas verdades e qualidades aos usuarios, clientes ou consumidores, de
forma a se tornar unica e desejada no mercado ao qual atua. Identificar o
“DNA” de uma marca ¢ trazer a tona as suas qualidades e
potencialidades mais verdadeiras. Para um estidio de design essa
deveria ser uma premissa basica, principalmente pelo fato de estar
lidando diariamente com a marca € a comunicagdo de seus proprios
clientes.

O Cafund6 Estudio Criativo, empresa na qual este estudo foi
aplicado, ¢ um estudio de design situado em Floriandpolis e que
necessariamente sente os impactos da concorréncia, da agilidade do
mercado e as dificuldades de gestdo, relacionadas a qualquer start-up
iniciada a partir de poucos recursos e por designers com formagdo pouco
efetiva nas areas da Administragdo e da Gestdo. Em vista disso,
procurou-se que esta pesquisa propicie a empresa um melhor
entendimento sobre o que move seus desejos € como essa conseguira se
manter em constante evolucdo, participando de um mercado agitado e
muito competitivo.

1.2.2 Originalidade

O estudo conduzido pelo autor usando o “Brand DNA Process”
se diferencia de outras metodologias de gestdo de marcas por variados
aspectos, mas principalmente por buscar no cerne da questdo, respostas
para auxiliar o encontro de um diferencial competitivo sustentavel as
empresas que o aplicam. Além disso, visa construir um terreno fértil
para que as marcas possam se desenvolver, crescer e gerar frutos,
sempre pautadas em elementos diferenciadores que fazem parte do seu
jeito de ser, do seu clima e da sua estrutura construtiva.



1.2.3 Contribuicao

A pesquisa aplicou o “Brand DNA Process” em um estadio de
design situado na cidade de Floriandpolis, com o fim de melhora-la a
cada etapa, visto que o modelo proposto pelo Doutor pesquisador Luiz
Salomdo Ribas Gomez, possibilita modifica¢des, correcdes e melhorias
ao longo do tempo. Esta pesquisa, além da aplicacdo do modelo e o
recolhimento e analise dos resultados alcangados, possibilitou que o
processo passasse por adaptagdes, a partir de apontamentos em relacao a
forma de aplicagdo, tempo de aplicagdo e etapas propostas.

1.2.4 Aderéncia ao programa

Em se tratando da aplicagdo de um processo metodologico,
Brand DNA Process, que foi e esta sendo construido dentro do ambiente
académico, da area especifica de Design e Branding, o projeto ja seria
suficientemente adequado para se enquadrar nos quesitos almejados
pelo programa de pos graduacdo em Design e Expressdo Grafica da
Universidade Federal de Santa Catarina. Mesmo assim, varios outros
aspectos podem ser considerados pertinentes ao programa, pois o
processo, além do Design Grafico, lida com teorias de Semiotica,
Branding e Gestdo do Design. Temas estes também bastante presentes
nos objetivos e disciplinas do programa.

No estudo de caso especifico deste projeto, fica ainda mais
clara a consonancia nos objetivos, visto que pretende-se a partir de
bibliografias pertinentes, sugerir melhorias para que o processo se
fortaleca ¢ se torne cada vez mais consistente, cientifico e eficaz.

Dentro das area de conhecimento especifico, o projeto ainda
transitara pela ciéncia do Comportamento Humano e Tomada de
Decisdao (Economia Comportamental), do Branding, ou Gestdo de
Marcas de forma muito profunda, além do uso de Mapas conceituais,
Pesquisa Aplicada e Processos de Co-criacdo e Design Thinking.

1.3 Problematica e objetivos da pesquisa

Conhecer como o Brand DNA insere e contribui com as
atividades de design no contexto da gestdo da marca. Além disso,
procurou-se identificar se o “DNA” sinaliza caminhos mais seguros para
atuacdo dos designers da empresa em que o estudo foi realizado.



Também, almeja-se encontrar formas para melhorar o processo como
um todo.

1.3.1 Problema

Como o “DNA” de marca contribui na interpretagdo tanto
externa quanto interna das potencialidades de um estidio de design
grafico?

1.3.2 Objetivo Geral

Aplicar o “Brand DNA Process” para orientar as atividades de
design no contexto da gestdo da marca Cafundo6 Estidio Criativo.

1.3.3 Objetivos Especificos

- Validar o “Brand DNA Process” na aplicacdo com um estudio
de design;

- Acompanhar o processo desenvolvido, analisando cada etapa;

- Integrar os stakeholders envolvidos no negocio da empresa,
através de processos de co-criagdo e design thinking;

- Verificar os resultados alcangados com o processo de
identificagdo do “DNA” de marca.

1.4 Delimitacio

Levando em consideracdo os objetivos da pesquisa, o tempo
destinado para sua realizagdo, e a aderéncia ao programa, esta pesquisa
procedeu no intuito de adaptar o processo “Brand DNA” a um caso
particular, revisando os conceitos e etapas do processo, para promover
sua adaptacdo ao objeto de estudo.

O estudo foi proposto para orientar e sugerir um caminho de
identificag@o, desenvolvimento e expressdo da identidade corporativa na
comunica¢do da marca.

A pesquisa limitou-se a considerar os aspectos propostos no
processo, seguindo as etapas condizentes, sem demonstrar novos
métodos ou recompor a metodologia de branding. Também ndo foi
proposto o estudo entre marcas concorrentes do Cafundo Estidio
Criativo.

1.5 Caracterizaciao da pesquisa e procedimentos metodologicos



A proposta desta dissertacdo é uma pesquisa cientifica que
pretende avancar e contribuir para a construcdo de novos
conhecimentos, com base na perspectiva tedrica e pratica. De acordo
com Silva (2005), uma pesquisa pode ser classificada quanto:

a) A sua natureza;

b) A abordagem do problema;
c) Pelos seus objetivos;

d) Pelas técnicas adotadas.

Sobre a natureza, esta pesquisa ¢ enquadrada como pesquisa
aplicada, pois objetiva gerar conhecimentos para aplicacdo pratica e
dirigidos a solug¢do de problemas especificos, envolvendo verdades e
interesses locais. (SILVA, 2005).

Quanto a forma de abordagem do problema, esta pesquisa ¢
Qualitativa, obedecendo a dinamica existente entre o mundo real e o
sujeito. “Na pesquisa qualitativa os pesquisadores podem por meio de
um estudo de caso explorar processos, atividades ou eventos”
(CRESWELL, 2007). Além disso, a descricdo e representagdo de
fenomenos através de modelos qualitativos “é passivel da interferéncia
positiva ou negativa dos valores do proprio pesquisador” (JUNG, 2003),
o que realmente acontece no estudo de caso em questdo.

Quanto aos seus objetivos, ¢ exploratoria porque pretende
proporcionar maior familiaridade com o tema em estudo, por meio de
pesquisa bibliografica e estudo de caso, visando ampliar o entendimento
da matéria pesquisada (GIL, 1991).

No que diz respeito aos procedimentos técnicos adotados, a
pesquisa teve duas etapas: 1) pesquisa bibliografica com analise de
literatura, de artigos relacionados ao tema, ¢ de material disponibilizado
na internet e, 2) pesquisa-acao, pois objetivou gerar conhecimentos para
situacdo pratica concebida e realizada em estreita associagdo com uma
acdo ou com a resolugdo de um problema coletivo. Além disso os
pesquisadores e participantes representativos da situacdo ou do
problema estdo envolvidos de modo cooperativo ou participativo no
processo. (SILVA, 2005 e JUNG, 2003).

O aprofundamento no assunto tratado e os conteudos que
permeiam a area de estudo serdo interpretados através de levantamento
bibliografico ou revisdo da literatura, priorizando-se as areas de: Design
Grafico, Gestdo do Design, Marketing, Publicidade, Economia
Comportamenal, Processos de Co-criagdo, Design Thinking, Identidade
Visual e Comportamento do Consumidor.



A metodologia incluiu etapas com entrevistas coletivas, abertas
e fechadas, assim como levantamento de dados, através de entrevistas
semi-estruturadas, abertas e aplicadas individualmente. O resultado do
fechamento e analise destas entrevistas possibilitou o encontro do
“DNA” de marca do estidio de design estudado.

No momento da aplicagdo do processo, percebeu-se com base
em conhecimento adquirido e comparagdo com outras solucdes
existentes nas areas de estudo, as melhorias que foram sugeridas, para
tornar o “Brand DNA Process” mais robusto, atualizado e condizente
com os diversos usos a que este se aplica.

1.6 Estrutura do Trabalho

A presente dissertacdo esta estruturada em oito capitulos. No
capitulo um ¢ feito uma introdugdo ao assunto e tema, além de
apresentagdo da justificativa da pesquisa, relevancia para o programa de
Mestrado em Design da Universidade Federal de Santa Catarina, da
contribui¢do do estudo para a area e aderéncia ao programa. Neste
capitulo também sdo listados os objetivos da dissertagdo, o problema de
pesquisa, e a caracterizagdo dos procedimentos metodologicos.

A partir do capitulo dois, iniciou-se a defesa bibliografica sobre
os temas abrangidos pelo trabalho, tais como Branding, entrando em
detalhes sobre como os processos de Gerenciamento Criativo podem
contribuir para o desenvolvimento de um clima de marca mais propicio
a inovacdo e a geracdo de idéias. Também, discorreu-se sobre como o
Branding pode auxiliar na criagdo de marcas desejadas, ou Lovemarks
(Roberts, 2005), e a possibilidade e a forma de se estabelecer um
posicionamento para marcas. Ainda neste capitulo, as teorias da area de
Economia Comportamental sdo relatadas, propiciando entendimento
sobre aspectos da competitividade entre os mercados, marcas e o
comportamento do consumidor, realizando a comparagao destas teorias
com as evidéncias da area do Branding. Para finalizar o capitulo,
apresentado um apanhado de conteudos relativos a conceituagdo e a
historicidade do DNA de marca e como isso pode ser aplicado
construido em ambientes criativos, como em estiudios de design, tema
do capitulo trés.

No terceiro capitulo, inicia-se a constru¢do de um raciocinio
sobre a caracterizagdo de um estiidio de design, objeto de estudo da
pesquisa. O que o caracteriza, com que tipo de derivacdes esta empresa
lida e quais os processos, metodologias e ferramentas podem fazer com
que os estudios consigam manter acesa a chama da criatividade, através
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de técnicas e dindmicas co-criativas, pois essas podem e devem ser
utilizadas nestes ambientes geradores de solugdes criativas. Todo o
conteudo até este ponto visa preparar o entendimento do leitor para a
continuagdo do texto, que trata diretamente do estudo de caso proposto
neste projeto, para a aplicacdo e a medicdo de resultados do processo
denominado “Brand DNA Process”.

A partir do quarto -capitulo, entra-se efetivamente no
detalhamento do processo norteador deste trabalho, sendo descrito em
detalhes o “Brand DNA Process”, seus objetivos, conceitos envolvidos,
fases e atores de cata etapa, além da descricdo da aplicacdo do processo
no estudo de caso especifico. Continuando a partir da analise de
aplicacdo do Brand DNA Process, este capitulo traz ainda os resultados
alcancados, através da aplicacdo do processo, no ambiente Cafundo
Estadio Criativo, suas implicacdes e, principalmente, adaptacdes
propostas pela empresa, apos passar pelo processo.

Depois da descri¢do do processo aplicado e documentado, o
quinto capitulo apresenta sugestdes de melhoria no processo, a partir da
analise do “Brand DNA Process”, sugerindo através de bibliografias e
estudos das areas em questdo, possiveis melhorias e adequagdes
conceituais e formais ao processo.

No capitulo seis sdo entdo feitas reflexdes conclusivas sobre
todo o periodo da pesquisa ¢ as etapas nela envolvidas. Sdo descritos os
pontos positivos e negativos do trabalho, assim como a revisdo dos
objetivos.

O capitulo 7 apresenta como anexo, uma pesquisa realizada
para demonstrar qual a efetividade do Brand DNA Process, apds a
aplicacdo em empresas nascentes, principalmente start-ups de
tecnologia.

Por fim, no capitulo oito, ¢ apresentada uma listagem alfabética
com todas as referéncias utilizadas para a construcdo desta dissertacao.

2 BRANDING



2.1 Gestao de design e branding

O Design e o Branding sdo duas ciéncias muito proximas, que
caminham lado a lado, podendo inclusive serem confundidas em
determinados momentos. A questdo € que Design, ndo ¢ s6 Branding,
assim como Branding ndo faz parte apenas do estudo do campo do
Design.

O Branding ¢ uma ciéncia que busca trabalhar, criar, gerenciar
e desenvolver marcas, industriais, comerciais, governamentais, de
localidades ou até de pessoas. Segundo Troiano (2009), o branding é um
conjunto de principios e processos que permitem administrar, de forma
organizada, a marca de uma empresa ou de seus produtos, com o intuito
de potencializar sua capacidade de gerar negocios, alimentar o orgulho
motivacional e estabelecer relagdes estaveis e sustentaveis com todos os
seus publicos.

A gestdo de marcas (Branding) vem sendo estudada por
algumas areas cientificas, tais como Marketing, Administragdo,
Publicidade e Psicologia, mas principalmente em Design.

Quando se trata de criar uma marca, ndo ha duvida de que o
design ou o designer deva estar presente, porém no momento de gestdo
dessa marca, como o designer deve interferir? E ai que entram as
disciplinas de Branding, promovidas a partir da necessidade de
construcdo de marcas fortes, lucrativas e perenes. Nesse interim, outras
ciéncias acabam auxiliando os Brand Connectors' a entender o mundo
das marcas para poder gerencia-las, tais como a Ciéncia
Comportamental, a Economia Cognitiva, a Analise de Métricas e o
Design Thinking.

Para Kotler (2006) o branding significa dotar produtos e
servicos com o poder de uma marca e ensinar aos consumidores “quem”
€ o produto, bem como “a que” ele se presta e “por que” o consumidor
deve se interessar por ele.

O trabalho de gestdo de marcas é uma atividade complexa e que
envolve constante aperfeicoamento e dedicacdo, principalmente nos dias
de hoje. “O comportamento do consumidor estd mudando tdo rapido e
profundamente que exige uma visdo inteiramente nova da gestdo de
marcas” (GERZEMA, 2009, p. 2). E preciso que os gestores de marca

" Brand Connectors: Conectores de marca, ou mais especificamente as pessoas
por tras da criag@o de relagdes mais intimas entre marcas e consumidores,
capazes de fazer as marcas contruirem relacionamento verdadeiro com seus
consumidores.



consigam compreender as reais necessidade e desejos dos
consumidores, para poderem gerar maior relacionamento com os
mesmos, almejando a constru¢do de marcas fortes e desejaveis.

Antes disso porém, ¢ preciso despertar, principalmente nos
designers, o apelo voltado a gestdo, tanto de negocios, quanto de
marcas. Para ndo haver duvidas, Mozota (2011, p. 95) define a gestdo do
design como a implementag¢dao do design como um programa formal de
atividades dentro de uma corporagdo por meio da comunicagdo da
relevancia do design para as metas corporativas de longo prazo e da
coordenacdo de recursos de design em todos os niveis da atividade
corporativa para atingir os seus objetivos.

O Design Management Institute de Boston, nos EUA, fundado
em 1975, se tornou um grande difusor da gestdo do design pelo mundo.
Um de seus fundadores o presidente do instituto, Earl Powell, cita que
“o DMI (Design Management Institute) v€ um futuro em que a gestdo
do design terda uma importancia cada vez maior no ambito das
organizagdes” e por esse motivo elenca quatro indicagdes potenciais que
comprovam seus indicios:

Primeiro, 4 medida que empresas de todos os tipos
aprofundam sua compreensdo do papel do design
na inovacdo, elas passardo a ver a gestdo do
design como um poderoso recurso para inovagdes
que as diferenciara e construird vantagens
competitivas sustentaveis. Segundo, & medida que
as pessoas encontram cada vez mais opg¢des no
Mercado e buscam continuamente melhorar a
qualidade de suas vidas, elas devem demandar
cada vez mais algo que apenas a gestdo eficiente
do design pode oferecer — bom design; terceiro, a
mudanga de atitude de gestdo do design para
administra-lo deve liberar cada vez mais seu
potencial; quarto, o papel cada vez mais
importante que o design desempenhara na
construcdo de um elo entre aspectos econdomicos e
culturais fundamentais de nagdes individuais e do
mundo abrird a porta para que o design faga uma
grande contribuicdo para sociedades saudaveis e
equilibradas no mundo inteiro. MOZOTA, 2011
p-92

A relacao da gestdo do design com o branding tem o intuito de
se pautar em metodologias e processos advindos da ciéncia de Design,



em um uso especifico no auxilio a constru¢do e ao desenvolvimento de
marcas. Esses processos muitas vezes envolvem a capacidade do
designer em poder abrir os seus horizontes e trabalhar num ambiente
multidisciplinar, capaz de promover maior entendimento de todos os
envolvidos e possibilitar um acerto tanto de negocio como de construgdo
coletiva, que torne a empresa capaz de se manter no mercado.

Nesse trabalho envolvendo outras areas do conhecimento, o
processo de co-criagdo ¢ de fundamental importancia, aonde o ato da
criacdo e geragdo de idéias é compartilhado entre todos os envolvidos e
cada um se torna, nesse momento, um dos progenitores das idéias,
possibilitando maior inovagdo no processo criativo € a maior
abrangéncia de especialistas em diversas areas.

...a co-criagdo apresenta uma alternativa aos
paradigmas centrados nas empresas, buscando o
envolvimento do individuo e sua experiéncia.
Com isso as possibilidades se tornam ilimitadas e,
desde que a dinamica da criagdo considere todos
os envolvidos, as praticas, os servicos e o0s
produtos da companhia ddo um salto para um
estagio avangado de inovagdo. (GOUILLART,
2010, p. 33).

Falaremos mais sobre este modelo de geracdo de idéias, no capitulo 2.4
e no decorrer de toda a dissertagdo, visto que a metodologia em estudo ¢é
totalmente baseada em processos de co-criagéo.

Apesar de poder gerar inovagdes e geracdo de idéias bastante
eficazes, a co-criagdo no entanto ndo ¢ algo facil e simples de ser
trabalhada. Todo processo coletivo é por natureza dependente das
relagdes entre os envolvidos. Quando ainda deve-se gerar idéias e
resultados a partir desse processo de troca, tudo deve ser amplamente
preparado para que o ambiente propicie tal possibilidade.

A gestdo de processos criativos, ou melhor, de processos co-
criativos, parte de individuos capacitados, que ja tenham passado por
muitos momentos de co-criacdo e consigam através do gerenciamento
de pessoas com naturezas diversas, direcionar os esfor¢os para a busca
de resultados coletivos, mas sobretudo relevantes para quem as
demanda. Por esse motivo o proximo capitulo almeja dissertar sobre a
teoria do gerenciamento criativo, citando alguns dos maiores pensadores
nessa area e apresentar quais as técnicas ¢ metodologias usadas para



esse fim.
2.1.1. Gerenciamento Criativo

Apos a Revolugdo Industrial que comecou a tomar forma a
partir do século XIX e que constituiu um conjunto de mudancas
tecnoldgicas com profundo impacto no processo produtivo em nivel
economico e social, em cada vez mais setores a oferta vem se tornando
maior que a demanda. A capacidade produtiva vem se igualando e os
diferenciais tdo buscados por todas as marcas estdo findando. Ries
(1993, p. 15) defende que, “para se ter sucesso, hoje em dia, vocé
precisa estar com os dois pés no chdo. Viver na realidade. E a tinica
realidade que conta é aquela que ja estd na mente do seu prospectz.”
Pois bem, estar na mente pressupoe a capacidade de instigar
subjetividades, elementos ndo palpaveis e argumentos emocionais que
tenham a capacidade de mexer cognitivamente com as pessoas.

Criar um “clima” propicio a criatividade, envolver e trabalhar
com design diz respeito a instigar os sentidos, promovendo sensagoes ¢
sentimentos. E uma vez que um sentimento € assimilado, se torna mais
forte e muito mais dificil de ser esquecido.

Se algo é impactante, incomum ou diverge do repertério a que
estamos acostumados rotineiramente, este algo tem uma grande chance
de permanecer na nossa memoria, reservando um espago unico dentro
do nosso cérebro e sendo acessado toda vez que tal sentimento se
expressa novamente. Cavaco (2010, p. 50) trata o neuromarketing como
uma area cientifica em profunda expansdo e demonstra que “como as
decisdes dos consumidores sdo mais influenciadas por fatores
emocionais, a estratégia ¢ usar os sentidos, de preferéncia todos eles ao
mesmo tempo”.

O design surge neste ambiente como um elemento capaz de
constuir a diferenciacdo necessaria, possibilitando instigar os sentidos
das pessoas e solidificar a capacidade de entrega de valor aos clientes.
Martins (1999, p. 57) corrobora com essa afirmagdo, quando cita que se
“existirem elementos emocionais adequados ao posicionamento, o
design, a publicidade e os eventos promocionais que envolvem a marca,
agrega-se ao produto uma percep¢do maior de seu valor”.

Gerenciar uma marca de forma criativa ndo diz apenas respeito
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a forma como a marca sera posicionada no mercado, mas sim e
principalmente como os envolvidos perceberdo essa marca e que tipo de
valor dar@o a ela. Estes envolvidos, os stakeholders, podem ser tanto
clientes externos, fornecedores, intermediarios, como os clientes
internos (funcionarios).

Todos nos “sabemos que as marcas bem sucedidas de hoje — e
que assim continuardo no futuro — tém um apetite insacidvel por
criatividade e um espirito perseguidor de mudan¢a” (GERZEMA, 2009,
p- 3). A mudanca e a geragdo continua de processos de produtos e
servicos criativos, sdo valores muito importantes para os consumidores
de uma marca. Tanto que as pessoas se sentem energizadas ou vibrantes,
quando entram em contato ou adquirem um produto ou consomem um
servico de uma marca que lhes proporciona esse tipo de sensacao.
Citando ainda Gerzema (2009, p. 18), o autor destaca que “ficamos
energizados por idéias que reformulam nossa visdo do mundo, ou que
nos ajudam a mergulhar mais fundo dentro de n6és mesmos.” Esse
processo deve ser continuo, pois os consumidores ndo aceitam
estagnacdo e precisam estar sempre sendo lembrados das
potencialidades que a marca oferece para o seu deleite.

Manter a inovacdo criativa constantemente em alta é, porém,
tarefa das mais dificeis. Para Schmitt (2006, p. 48), “o que as
companhias realmente precisam fazer € aprender a gerenciar a
criatividade, e manter o espirito vigoso e inovador, mesmo quando as
suas operagdes crescem e se desenvolvem”. O proprio crescimento
continuo das marcas e organizagdes pode trazer conseqii€ncias negativas
em virtude da falta de controle e do abandono puro e simples da
criatividade, que se desenvolvia no momento em que a marca ainda ndo
tinha tanta expressividade.

Sdo conhecidos exemplos de marcas que iniciaram sua vida
organizacional sendo bem vistas como criativamente inovadoras, mas
com o passar do tempo e com o crescimento da empresa, as iniciativas
inovadoras foram sendo deixadas de lado em virtude de andlises
financeiras e relatorios técnicos de melhorias continuas e diminuigdo de
custos. E claro que os relatorios financeiros sdo importantes, mas a
criatividade ndo pode ser simplesmente colocada em segundo plano.

Neumeier (2010, p. 138 ) diz que “é impossivel mecanizar o
trabalho criativo. E impossivel reduzi-lo a uma série de etapas ou leva-
lo a uma linha de produgdo. Nao existem duas solugdes criativas iguais,
nem duas pessoas criativas idénticas”. Mesmo assim muitas empresas
ainda insistem em buscar a confiabilidade total, e o risco zero. Replicam
modelos que deram certo no passado e esquecem ou ao menos nao



querem perceber que o futuro precisa ser construido de acordo com as
mudancas que ocorrerdo € ndo com as que ja ocorreram. Martin (2010,
p-42) declara que “faria todo sentido continuar a replicar um modelo de
sucesso, desde que o mundo ndo mudasse”. No entanto, 0 mundo muda
continuamente e, a cada mudanga, surgem novos mistérios, duvidas e
incertezas que simplesmente ndo existiam antes. Wiseman (2005 p. 14)
reforca o processo de mudangas continuas quando cita: “foram-se os
tempos em que as organizagdes podiam pensar o futuro com exatiddo
infalivel e simplesmente presumir que haveria um mercado para seus
produtos e servigos”. Em vez disso, mudangas velozes criaram um
ambiente muito mais fluido, imprevisivel e desafiador.

Por esses e outros motivos o gerenciamento criativo € um
processo indispensavel as empresas que desejam estar sempre inovando
e com isso oferecendo servicos e produtos capazes de se agarrarem a
mente dos consumidores, ao ponto de serem tdo uteis ou desejaveis, que
os consumidores ndo possam mais viver sem eles.

E preciso investir em criatividade e mais do que isso ¢ preciso
investir em gerenciamento criativo. Apenas marcas capazes de
acompanhar as rapidas mutacdes do mercado, se adaptando
criativamente a cada novo fluxo, continuardo sendo desejadas e amadas
por seus consumidores. Uma marca que realiza tais atividades com
maestria é a “Pixar”. Capodagli (2010, p. 61), no livro “Nos Bastidores
da Pixar” traz uma passagem interessante e que reforca a capacidade
criativa da marca, dizendo: “Por que ensinar desenho aos contabilistas?
Porque a aula de desenho ndo ensina apenas as pessoas a desenharem,
mas ensina-as a serem mais observadoras. N@o existe empresa no
mundo que ndo se beneficiaria se as pessoas ficassem mais atentas”.
Esse tipo de acdo simboliza um significado. E as marcas estdo repletas
de significado.

Outra marca que consegue transitar com elegancia no ambiente
do gerenciamento criativo é a “Disney”. “O sucesso fenomenal da
Disney ndo se deve ao fato de ela ser a marca de um produto, mas por
ser a de um significado” (BATEY, 2010, p. 78). A Disney acabou se
tornando muito mais do que uma marca, pois, ela virou sinénimo de
alguns dos maiores desejos das pessoas, relacionando alegria, diversdo,
encantamento e varios outros adjetivos, que a colocam em primeiro
lugar na classificagdo dos consumidores. Mas isso ndo aconteceu
simplesmente porque a “Disney” oferece basicamente diversdo, mas sim
pela sua constante busca pelo gerenciamento criativo motivando o
encantamento e transmitindo a magia em tudo o que faz. Connellan
(1998, p. 56), cita como a empresa Disney se preocupa com os detalhes,



ao ponto de "ter construido o Castelo da Cinderela com as pedras mais
proximas ao solo sendo muito maiores do que as do alto. Pois isso faz
com que o castelo parega maior, sem torna-lo opressivo”.

Em outro momento, Connellan trata sobre o trabalho em que os
operarios do parque passam todas as noites, quando retiram os postes
aonde sao amarrados os cavalos durante as apresentagdes e pintam as
pontas mais gastas para que no proximo dia, tudo pareca minimamente
perfeito. E isso € feito todos os dias! (CONNELLAN, 1998). Essa
demonstracdo de cuidado com os detalhes faz toda diferenca tanto para
quem esta no papel de observador interno (funcionario) como externo
(clientes).

Por fim, a criatividade é um aspeto que deve participar do DNA
de toda empresa. Aplicar a criatividade no cerne da organizagdo, ¢ uma
forma de trazer a tona o que ha de mais interessante no universo de cada
uma das marcas, e explicitar seu “DNA”, de uma forma instigante,
envolvente e marcante € um caminho para aflorar essa criatividade nos
stakeholders.

Apenas continuar concorrendo da mesma forma que todos
fazem, ¢ o indicio de que vocé é apenas mais um. Kim (2005, p. 15)
demonstra que “no entanto, o foco predominante do pensamento
estratégico tem convergido para as estratégias do oceano vermelho”, ou
seja, empresas que tendem a permanecer se estabelecendo em mercados
ja disputados, concorridos € com pouquissimo ou nenhum diferencial
competitivo sustentavel. Roberts (2005, p. 36) nos indica que devemos
“parar de correr atras de modismos e dedicar-nos a estabelecer conexdes
consistentes e emocionais com o0s consumidores. Se vocé ndo
representar nada, falhara em tudo”. E estas conexdes emocionais ou
cognitivas s6 conseguem ser estabelecidas por marcas que tenham em
seu DNA, um foco total e irrestrito para o atendimento ao desejo dos
clientes, deixando de serem percebidas apenas como uma marca, mas
sim como uma marca amada e indispensavel, uma Lovemark.

2.1.2  Lovemarks

Uma marca desejada, diferenciada e amada possui um valor
intangivel muitas vezes maior até do que seu proprio capital financeiro.
Os gestores de marca estdo aprendendo que esse valor ndo se limita
apenas ao campo econdmico, mas também ao simbolismo que a marca
representa dentro de um consciente coletivo e situagdes de consumo. “A
marca s6 tem valor na medida em que adquire um significado exclusivo,
positivo, que se sobressai na mente do maior numero de clientes”



(KAPFERER, 2003, p. 71). “Para sobreviverem, as grandes marcas
precisam criar nos consumidores uma fidelidade além da razdo. O
segredo ¢ usar mistério, sensualidade e intimidade. Um compromisso
apaixonado com esses trés conceitos poderosos, cria Lovemarks”
(ROBERTS, 2005, p. 74).

Fazer com que uma marca se sobressaia na mente do cliente
ndo ¢é tarefa facil, mas € o que pode garantir uma legido de fiéis
apaixonados, dispostos a investir seu dinheiro com aquilo que veneram.
Para ilustrar esse fato, Kapferer (2003) cita um exemplo da marca
Lacoste, dizendo que:

...portanto, ela [a marca] ndo é, por exemplo, um
simples crocodilo costurado sobre uma camisa,
mas o conjunto de significados nos quais o
comprador pensa quando vé€ esse simbolo,
associado as caracteristicas tangiveis do produto e
as suas satisfagdes mais imateriais, psicologicas
ou sociais. (KAPFERER, 2003, p. 24).

Além do significado visivel que uma marca pode transparecer,
¢ importante que as empresas comecem a pensar no repasse desses
significados também instigando os demais sentidos e ndo apenas a
visdo. “Todo nosso conhecimento chega através dos sentidos, mas eles
sdo muito mais do que sofisticados coletores de informagao. Os sentidos
interpretam e priorizam. Quando nos sentimos emocionalmente
conectados, dizemos, ‘isso faz sentido’ ” (ROBERTS, 2005, p. 105). A
audi¢do, o olfato, a visdo, o paladar e o tato sdo os cinco principais
sentidos que conhecemos, mas quando estamos lidando com marcas,
também podemos incluir um sexto, a intui¢do. “Impossivel de medir, a
intuicdo fica fora de qualquer formula de negdcios. Mas quando o foco é
a conexao com os consumidores, a intui¢do importa” (ROBERTS, 2005,
p- 107).

Somos seres estritamente irracionais e tomamos a maioria das
nossas decisdes baseados pela emocao. “Somos pedes de um jogo cujas
for¢cas ndo conseguimos compreender”, escreve Ariely (2008, p. 128)
para definir o ser humano da perspectiva da economia comportamental.

Os nossos sentidos fazem com que nos tornemos seres
imprevisiveis e facilmente cativaveis. “Porque € por meio das emocdes
que o cérebro codifica as coisas que tém valor, e uma marca que nos
cativa emocionalmente, vencerd em todos os testes” (LINDSTROM,
2009, p. 32).



Se conseguirmos trabalhar os sentidos conjuntamente, a chance
de que nossa mensagem de marca seja percebida e reconhecida aumenta
muito. Isso porque dificilmente conseguimos isolar somente um sentido
humano e apenas prestar atencdo nele. “Nossos sentidos agem juntos, e,
quando estimulados a0 mesmo tempo, os resultados sdo inesqueciveis”
(ROBERTS, 2005, p. 36).

As Lovemarks mais desejadas que conhecemos hoje, como
Apple, Harley Davidson, Disney e Nike ndo apenas conseguem criar no
imaginario das pessoas um enredo emocional condizente, elas trabalham
com o que Roberts (2005) chama de esséncia das Lovemarks,
representada pela tabela 1 abaixo:

Grandes historias
Passado, presente e futuro
Exploracao de sonhos
Mitos e icones

Inspiragdo

Audigdo

Visdo

Tato

Olfato

Paladar

Mistério

Sensualidade

Compromisso
Empatia
Paixao

Intimidade

Tabela 1: A esséncia das Lovemarks (Roberts, 2005, p. 77)

Em resumo, criar uma Lovemark, uma marca querida, desejada,
amada, venerada, consumida e defendida, envolve variados fatores,
principalmente de ordem emocional, o que condiz totalmente com o
modelo de ferramenta que se pretende aplicar neste projeto de mestrado
com o fim de apresentar possibilidades para que a marca da empresa em
estudo, venha a se tornar uma Lovemark.

Segundo Roberts, uma Lovemark bem sucedida precisa ter um
posicionamento totalmente definido e tinico. Algo que a simbolize e seja



facil de representa-la e lembra-la, tanto visualmente como através de
sons, cheiros, sabores ¢ até tatil.

Toda marca que almeje se tornar diferenciada e reconhecida
precisa construir um posicionamento condizente com seu DNA. Essa
construcdo, se nao for bem definida desde a criacdo da marca/empresa,
precisa ser pensada posteriormente de forma a suscitar um significado
perene e que possa ser mantido pela empresa ao longo do tempo,
independente das alteragdes que o Mercado ou o negocio como um todo
venha sofrer. O modo de encarar esse processo e estabelecer o
posicionamento de uma marca sera tratada no sub topico a seguir.

2.1.3. Posicionamento

Outro ponto de destaque no estudo das marcas, trata-se do
posicionamento que estas adotam e principalmente do real entendimento
do publico ou envolvidos com a marca deste posicionamento proposto.
Pois, “embora as empresas criem identidades de marca, o significado da
marca € criado pelas pessoas” (BATEY, 2010, p. 63). Segundo Ries
(1993, p. 14), “posicionamento ¢ o que vocé faz na mente do cliente em
perspectiva, ou seja, vocé posiciona o produto na mente do comprador
em potencial”.

Acontece que apenas criar um posicionamento e espalha-lo para
o mundo ja ndo funciona mais. As pessoas estdo cientes e convictas de
que as marcas ndo pensam apenas no seu bem e que muitos
posicionamentos sdo criados apenas para vender mais ou mascarar uma
funcionalidade ou adjetivo que o produto ndo representa. “A realidade é
que os consumidores agora confiam mais uns nos outros do que confiam
nas marcas” (GERZEMA, 2009, p. 106).

Esse ambiente apresenta novos desafios, aos quais temos de nao
apenas apresentar um posicionamento verdadeiro e condizente para os
consumidores, mas traze-los para perto da marca, fazendo com que se
sintam parte da empresa ao ponto deles mesmos construirem e
disseminarem o posicionamento da marca da forma que considerarem
mais interessante (Co-ciagdo). “Um estudo conduzido pela Bain e Co.
mostrou que 80% dos executivos pensam que estdo fazendo um
excelente trabalho com o atendimento que ddo a seus clientes, mas
apenas 8% dos clientes concordam” (NEUMEIER, 2010, p. 61). A
partir desses nuimeros fica claro a diferenca entre o posicionamento
adotado pelas empresas e a imagem que os clientes realmente fazem
dela.



Kapferer (2003), nos traz a diferenga entre posicionamento e
imagem, citando que imagem € um conceito de recep¢do. Ja o
posicionamento ¢ um conceito de emissdo. Trata-se de especificar o
sentido, o projeto, a concepcdo que a marca tem de si mesma. A imagem
¢ um resultado, uma decodificagdo. O ideal é conseguir equilibrar essas
duas variaveis ao ponto em que haja uma igualdade entre o que a
empresa quer representar, com a percepcao que os clientes desenvolvem
sobre essa determinada marca. Principalmente porque, “o que se vende
ja ndo € um produto, mas uma visdo, um <<conceito>>, um estilo de
vida associado a marca: agora, a constru¢do da identidade de marca é
uma preocupagao central das empresas” (LIPOVETSKY, 2007, p. 64).

Para conduzir esse processo de forma harmoniosa, nada melhor
do que chamar os consumidores para perto da empresa e dividir com
eles o desafio e a0 mesmo tempo a oportunidade de opinarem e
construirem junto com os gestores, o “DNA” que justifica a existéncia
da marca no Mercado, através da Co-criagdo. “A empresa co-criativa
ndo € movida pelo mote ‘construa e eles virdo’. Em vez disso, a idéia é
‘construa junto com eles, e eles ja estardo com vocé’.” (GOUILLART,
2010, p. 29).

Tanto para a busca de um posicionamento adequado quanto
para a geragdo de idéias coletivas, a co-criagdo vem se mostrando
bastante eficaz. Porém mesmo assim, os processo de co-criacdo devem
tomar como base algumas diretrizes que auxiliem a empresa ou o0s
gestores a conseguirem extrair os melhores insights de todos os
envolvidos no processo. Sabendo que nem sempre as pessoas sabem o
que querem, ou o que irdo querer no futuro, cabe entdo ao gestor,
identificar esses “estalos” criativos e dar vazdo as idéias com maior
potencial de Mercado e de negocio.

Quem explica essa incapacidade do ser humano de tomar
decisdes e opinar conscientemente diante de uma situagdo de duvida é a
teoria chamada de Economia Comportamental. Tendo como um de seus
expoentes teoricos o pesquisador Antonio Damasio, a economia
comportamental nos ensina que diferente do que imaginavamos até bem
pouco tempo atras, “a emog¢do € parte integrante do processo de
raciocinio logico e pode auxiliar esse processo ao invés de, como se
costumava supor, necessariamente perturba-lo” (DAMASIO, 2005, p.
6).

2.2. Economia comportamental



2.2.1  Competitividade

“O estadista que, vendo a guerra inevitavel, hesita em dar o
primeiro golpe, comete crime contra a sua propria patria” (Karl Von
Clausewitz, apud Ries, 1986). Nos tempos atuais, cada vez mais se
busca estar sempre a frente da concorréncia. Em alguns pontos, como
ensina Steve Jobs, até mesmo a frente dos proprios clientes, quando diz
que “é muito dificil desenvolver produtos baseados em grupos de
pesquisas, pois muitas vezes, as pessoas nao sabem o que querem, até
que vocé mostre a elas” (MORITZ, 2009 p. 22). “Nao sabemos que tipo
de bicicleta de corrida queremos — até¢ vermos um campeao do Tour de
France pedalando determinado modelo. A maioria das pessoas nao sabe
0 que quer, a ndo ser que o veja no contexto” (ARIELY, 2008 p. 2). Na
area do design, procura-se analisar tendéncias e estabelecer facilidades
que auxiliem as pessoas e organizacdes da forma mais dinamica
possivel. Como escreve o estrategista de guerra Karl Von Clausewitz
(Apud RIES, 1986 p. 14), “necessitamos estar sempre avaliando o
‘campo de batalha’ para que no primeiro indicio de mudanca das
estratégias, estarmos preparados para agir de forma rapida e eficaz”.

No entanto ndo € exatamente assim que a maioria das empresas
atua. “Organiza¢do” e “corporagcdo” sdo termos relacionados aos
substantivos “organismo” e “corpo”, indicando um conjunto de
elementos integrados e ordenados. O sufixo “a¢do”, que participa das
duas palavras, indica movimento e dinamismo, assinalando os termos
“organizac¢do” e “corporacdo” como conjuntos dindmicos ou sistemas
(PERASSI, 2010). Como citado por Perassi, mesmo as organizagdes ou
corporagdes sendo elementos dindmicos e inquietos, o pensamento
reativo, em que se busca sempre correr atras do prejuizo ou analisar a
concorréncia para posteriormente tomar uma atitude € o que caracteriza
a maioria dos mercados. Nesse processo de busca desenfreada de
superagdo da concorréncia, ¢ ndo do atendimento as expectativas das
pessoas, entra-se num circulo vicioso que acaba por padronizar as
marcas, os servigos e os produtos por elas oferecidos.

Para mudar esse panorama, Govindarajan e Trimble (2005)
citam que “..as corporacdes devem responder com inovagdo e



empreendedorismo, é preciso criar, tornar real e lucrativo, modelos
totalmente novos de neg(')cios”3.

Mas para saber qual caminho trilhar, precisamos definir
objetivos, tragar estratégias e desenvolver agdes que implementem os
objetivos propostos, a fim de alcangarmos o €xito. “Até recentemente
ndo havia a preocupacdo de segmentar a linha de produtos,
procuravamos ter de tudo um pouco, para todos” (GRAZZIOTIN,
2000).

Devido a falta de oferta, a marca era considerada uma segunda
preocupacgdo, sendo que o mais importante era o estoque abastecido, em
detrimento do modelo ou especificacdo. Comprava-se o que estivesse
disponivel. Com a crescente oferta tomando conta dos mercados, a
especializagdo e principalmente a personalizagdo se tornaram premissas
fundamentais. Pinho (1996) diz que:

...0 acelerado avango tecnologico dos processos
industriais de desenvolvimento de produtos
permite que muitos fabricantes oferecam ao
mercado produtos que apresentam as mesmas
especificagdes técnicas resultando em padrdes de
qualidade semelhantes, o que elimina seus
diferenciais fisicos. (PINHO, 1996, p. 59).

Estamos passando por um periodo de intensas alteragdes
sociais, transformagdes e mudangas e “a medida que o mundo gira em
dire¢do ao proximo milé€nio, tanto os cidaddos quanto as empresas ficam
imaginando o que os espera. O motivo da preocupacdo ndo € apenas o
fato de haver mudancas, mas sua velocidade acelerada.” (KOTLER,
1999, p. 153). Para Peters (1994, p. 11) “havera so dois tipos de
administradores, os rapidos e os mortos”. A bibliografia pertinente
apresenta que ¢ impossivel dissociar a rapidez e a capacidade de antever
mudangas, assim como de encara-las ou até dita-las. Estas afirmagdes
levam-nos a uma maior valorizagdo das marcas, como suporte para uma
possibilidade de diferenciagéo.

Uma marca passa a significar um “porto seguro”, uma forma de
apego emocional que nos leva a desenvolver escolha entre uma em
detrimento das demais. Segundo Pinho (1996, p. 57) “ao adquirir um

* “To thrive, or even to remain viable, corporations must respond with
innovation and entrepreneurship. They must create, grow, and profit from
completely new business models.”



produto, o consumidor ndo compra apenas um bem. Ele compra todo o
conjunto de valores e atributos da marca”. Bedbury (2002, p. 45)
concorda, ao afirmar que “um produto nada mais é do que um artefato
ao redor do qual os clientes t€ém experiéncias. Com o tempo, os produtos
e servicos vém e v8o, mas a marca que os fornece permanece
constante”. Através das citagdes destes importantes autores, percebe-se
a necessidade de as marcas se posicionarem na mente dos
consumidores, de forma a se tornarem presentes em forma e conceito, e
fortalecerem um “clima” de marca capaz de direcionar o processo de
escolha e tomada de decisao.

2.2.2.  Comportamento do consumidor

Para definir o ser humano da perspectiva da economia
comportamental, Ariely (2008 p. 6) faz uma comparacdo com a
economia convencional em que “a hipotese de que somos todos
racionais implica em que, na vida cotidiana, calculamos o valor de todas
opgdes que encaramos e, entdo, seguimos o melhor curso de agdo
possivel”. Porém e se cometermos algum erro, ou fizermos algo
irracional? Nossa decisdo sera fracassada e a capacidade racional de
analise questionada. A economia comportamental por outro lado
“acredita que somos suscetiveis a influéncias do ambiente imediato, a
emogoOes irrelevantes, a imprevidéncia e a outras formas de
irracionalidade” (ARIELY, 2008 p. 196). Por isso estuda formas de
aprimorar nosso aprendizado com os erros e sistematicamente melhorar
as nossas decisdes.

Nao sabemos que tipo de aparelho de som
gostamos — até ouvir um aparelho com som
melhor do que o anterior. Ndo sabemos nem
mesmo o que queremos fazer da vida — até
encontrarmos um parente ou amigo que esteja
fazendo exatamente o que achamos que
deveriamos fazer. Tudo é relativo, e essa ¢é a
questdo. Assim como um piloto de avido ao
pousar as escuras, queremos iluminagdo de ambos
os lados da pista de pouso, conduzindo-nos ao
local onde possamos encostar as rodas. (ARIELY,
2008 p. 3)

As teorias da Economia Comportamental, também sdo citadas
nos estudos de Cialdini (2006), quando explica porque ficamos tdo



entusiasmados quando lojas ou estabelecimentos comerciais nos
propiciam cupons de desconto para compra de produtos ou servigos, ao
ponto inclusive de realizarmos compras muitas vezes maiores do que as
nossas possibilidades. Segundo o autor os cupons de desconto
desempenham “papel duplo”. Pois esperamos que os cupons de
desconto “ndo apenas nos facam poupar dinheiro, mas também o tempo
e a energia mental necessarios para pensarmos no que fazer”
(CIALDINI, 2006 p. 7). Precisamos da primeira vantagem para poupar
nossos recursos financeiros, mas precisamos da segunda vantagem para
controlar algo potencialmente mais importante — o esgotamento mental.

Para podermos tentar entender quais sdo os fatores que definem
os processos decisorios de escolha, precisamos compreender os sentidos
e as percepgoes. Segundo Cialdini (2006, p. 13), “um homem pode
empacar diante da idéia de gastar US$ 95 em um suéter, mas, se ele
acabou de comprar um terno de US$ 495, um suéter de US$95 ndo ira
parecer caro”.

No campo do Design as decisdes obviamente também estdo
sujeitas as irracionalidades que tanto prega a Economia
Comportamental. Especificamente no ambiente da Gestdo de Marcas e
Branding, Martins (1999, p. 72) diz que “...entender como o cérebro
elabora a percepcdo é a chave. O fato basico €: uma marca € sempre
uma experiéncia sensorial. Um simbolo de distingdo, algo que se torna
relevante para nds de alguma maneira”. Mas estabelecer qual marca
conseguira captar a nossa atencdo e nos fazer decidir por compra-la,
experimenta-la, recomenda-la, ainda ¢ um processo de aprendizado
constante. Explicar o segredo de uma marca ndo € facil, e “construir
uma marca ¢ o processo mais desafiador, complexo e minucioso a que
uma empresa pode se dedicar. E mais intuitivo que analitico e, na maior
parte do tempo, ndo pode ser visto. Mas sempre pode ser sentido”
(BEDBURY, 2002 p. 84).

Somos o tempo todo influenciados pelo meio que nos cerca. O
pensamento Ceticista considera que as coisas podem ter aparéncias
diversas, segundo a natureza e o estado do sujeito que as percebe, ¢
segundo as circunstancias e a situagdo nas quais elas sdo percebidas. “Se
vemos uma torre de longe, ela pode nos parecer redonda; e, quando nos
aproximamos, ela nos parece quadrada; e se de novo recuamos, ela volta
a nos parecer redonda, em qual dessas observagdes devemos confiar?”
(DUTRA, 2005 p. 26). Fica claro que a duvida existe, e, diante de tais
afirmacodes, o ceticismo “nos convida a tomar consciéncia das limitagoes
de nossas concepgdes e teorias, mas ndo nos leva a abandonar todas
elas, para todos os efeitos” (DUTRA, 2005 p. 21). Um exemplo claro da



nossa falha capacidade racional de analise foi estudado por Cialdini,
quando este fez uma experiéncia com estudantes, solicitando que
colocassem uma de suas maos num balde com agua gelada e a outra
num balde com agua quente. Posteriormente, quando o estudante
recebia a instru¢do de colocar as duas maos simultaneamente num balde
com agua morna, o olhar de surpresa que imediatamente aparecia em
seus olhos ja dizia tudo.

Apesar de ambas as maos estarem no mesmo
balde, a mio que estava na agua fria parece agora
estar imersa em agua quente, enquanto a mao que
estava na agua quente parece estar imersa em
agua fria. O argumento é que a mesca coisa —
nesse caso, agua a temperatura ambiente — pode
parecer muito diferente, dependendo da natureza
do evento que a precede (CIALDINI, 2006 p. 12).

Isto deixa claro que nossas atitudes dependem do entorno ao
qual estivermos inseridos € podemos mudar nossas decisdes, com base
em argumentacdes que nos incitem a um determinado comportamento,
desde que estas sejam capazes de trabalhar com os sentidos humanos.

Como vimos, o Comportamento dos Consumidores pode ser
influenciado pelos sentidos. Isso propicia ao design trabalhar as
sensagdes para promover tomadas de decisdes relevantes ao objetivo
que tracarmos. Porém nem tudo € imutavel, as condi¢des mudam, os
ambientes mudam, as pessoas mudam e os negocios mudam.

“... o consumidor sempre permanecera imerso em
suas emogdes quando estiver processando
comportamentos de compra. Podemos esquecer
qualquer possibilidade da emergéncia de
consumidores racionais fazendo compras como se
elas fossem equagdes matematicas.” (TROIANO,
2009 p.57),

A respeito disso Martins (1999, p. 44) diz que “somos
ensinados que para tomar uma boa decisdo € necessario fazé-la com a
cabeca fria, sem o peso das emocgdes. Esta provado, entretanto, que
mesmo as decisdes mais racionais ocorrem sob influéncia de emogdes
inconscientes”. Para Cavaco (2010 p. 66) “sem pedir licenca e sem
aviso, as marcas deixam sinais invisiveis em nossas mentes e
sorrateiramente nos conduzem quase alheios as nossas vontades para o



consumo”. Esse pensamento considera que nossas decisdes sdo
embasadas em atitudes irracionais, emotivas e subjetivas diante dos
impactos midiaticos que nos atingem.

Em pesquisas realizadas na Europa, Lindstrom (2009, p. 131)
concluiu que com base em uma experiéncia que considerou analises da
visdo e do olfato simultaneamente, “o odor ativa varias regides cerebrais
exatamente iguais as ativadas pela imagem de um produto — até mesmo
a imagem da marca daquele produto. Em suma, se vocé sentir o cheiro
de um donut, provavelmente ird vé-lo na sua cabeca — junto com a
logomarca4 da Dunkin’ Donuts”. Cavaco (2010, p. 66) também
pesquisou o uso dos sentidos na recordagdo/lembranga de uma marca,
quando diz que “no cérebro, a memoria se da pela associagdo de
informagdes e integracdo dos sentidos, ou seja, na maioria dos casos, ha
mais de um sentido em acdo” e ainda que “as palavras ndo tem energia
alguma, a ndo ser que criem ou fagam surgir uma imagem [mental]”.

Com base nessa visdo multidisciplinar que indica o poder dos
sentidos ¢ da manutencdo de um “clima” sensitivo unissono, para
satisfazer e tornar perceptivel uma marca em detrimento das demais ¢
que sugere-se esta analise e proposta, demonstrando que o campo de
estudo em Branding oferece vasto instrumento de pesquisa e grandes
possibilidades cientificas de entendimento do pensamento das emogdes
e dos processos de tomada de decisdo. “O conhecimento
neurocientifico, por meio do neuromarketing, de certo modo contribui
para a “era do ficar”. Os consumidores tém a tendéncia de experimentar
varias marcas sem se fidelizar a apenas uma” (CAVACO, 2010 p. 51).
Para que isso seja menos freqliente, sugere-se o estudo do “DNA” de
marca e sua explicitagdo em forma de apresentacdo visual e conceitual.

2.3. DNA de Marca

2.3.1. Conceito

* No Brasil, de uns anos pra ca, o termo logomarca passou a galvanizar o
universo da identidade visual e muitos envolvidos em sua dindmica. Porém
epistemologicamente Logos (do grego) significa conhecimento e também
palavra, Typos (do grego) quer dizer padrdo e também grafia. Portanto, grafia da
palavra ou palavra padrdo. Porém palavra marca ou conhecimento marca nio
representam exatamente o significado que vem sendo empregado a designacio
desta palavra. O correto seria usar logotipo ou marca. (ESCOREL, 2000 p. 56)



Todas as formas de vida possuem os chamados acidos
nucléicos. “Esses acidos tem esse nome por terem sido descobertos em
primeiro lugar no ntcleo das células” (DAWKINS, 1986). Ha dois tipos
identificados de acidos nucléicos: O DNA e o RNA. Os 4cidos nucléicos
foram “originalmente descobertos em 1868 por Friedrich Meischer”
(DAWKINS, 2003), um bidlogo suigo, que isolou o0 DNA das células do
pus em bandagens. Embora Meischer suspeitasse que os acidos
nucléicos pudessem conter informagdes genéticas, o bidlogo ndo tinha
como confirmar sua idéia. Depois de terem desvendado grande parte dos
mistérios ¢ do mecanismo desses acidos, em particular o DNA, os
cientistas puderam entdo comecar a entender o funcionamento da vida e
da perpetuagdo das espécies. “O DNA — acido desoxirribonucléico — ¢ a
parte mais importante de cada célula, pois é ele que carrega as
informagdes vitais que passam de uma geragdo para outra” (WATSON,
2005). O DNA coordena sua fabricacdo, assim como a de outros
componentes das células, como as proteinas.

O gene, a molécula de DNA, por acaso ¢ a entidade
replicadora mais comum em nosso planeta. Podera
haver outras. Se houver, desde que certas outras
condicdes  sejam  satisfeitas, elas  quase
inevitavelmente tenderdo a tornarem-se a base de
um processo evolutivo. (Dawkins, 2003 p. 22.)

Dawkins (2003) sugere nas suas teorias que ja existe outro tipo
de replicador no ‘caldo’ atual e que ndo precisamos nos deslocar de
nosso planeta para encontrar um novo produto evolutivo. O cientista
chama-o de ‘meme’ — proximo de gene. Como exemplo de ‘memes’ ele
cita “melodias, idéias, slogans, modas do vestudrio, maneiras de fazer
pontes ou construir arcos. E completa:

Da mesma forma como os genes se propagam no
“caldo” pulando de corpo para corpo através dos
espermatozoides ou dos oOvulos, da mesma
maneira 0os memes propagam-se no “fundo” de
memes pulando de cérebro para cérebro por meio
de um processo que pode ser chamado, no sentido
amplo, de imitagdo (Dawkins, 2003).

Almeida (2009) também refere-se aos memes (teorizados por
Dawkins) quando diz que: “o meme trata-se de uma analogia entre a
propagacdo do gene e do fendmeno cultural”. Ou seja, 0 meme seria



uma espécie de simbolo da adaptacdo das espécies porém transportando
para o ambiente das coisas, dos sons, dos utensilios e da cultura, ndo
sendo especificamente uma caracteristica genética corporal humana. O
autor ainda descreve que “o meme sera a unidade de evolugdo cultura do
Homem, que pode também constituir a base da replicacdo <egoista> da
cultura humana” (ALMEIDA, 2009, p. 136).

Partindo de que as teorias de Dawkins e Almeida tem sido
consideradas por cientistas do mundo inteiro e que, cada vez mais, 0
mundo globalizado se transforma no ‘caldo’ que transmite
imediatamente informagdes entre os seres humanos, € possivel afirmar
que os memes sdo, tal como os genes nos seres vivos, 0s componentes
do DNA dos elementos “ndo vivos”, ou artificiais da sociedade.

Sendo assim, podemos estudar a identidade biolégica de uma
pessoa através de um exame de DNA, que da acesso ao conjunto de
informagdes genéticas contido na estrutura de moléculas organicas deste
individuo. Além disso o DNA se responsabiliza pela transmissdo de
informagdes de comportamento relacionadas a reproducdo, ao
metabolismo, a respiragdo e a hereditariedade dos seres vivos
(FASCIONI, 2010, ALMEIDA, 2009).

Assim como as pessoas, as marcas também possuem
caracteristicas que as diferenciam de seus semelhantes. Neilson (2008)
concorda que a metafora do DNA ¢ util para o entendimento das
caracteristicas idiossincraticas de uma organizacdo. Para o autor, a
semelhanca do DNA dos organismos vivos, “o DNA das organizagdes
vivas compode-se de quatro elementos basicos, que se combinam e
recombinam para expressar distintas identidades, ou personalidades”.
Quanto mais caracteristicas Unicas a marca possuir, maior sera seu
diferencial competitivo sustentavel.

Para estabelecer conexdes de marcas com pessoas € preciso
entdo, que estas desenvolvam um “DNA auténtico, que seja o nucleo da
sua verdadeira diferenciacdo” (KOTLER, 2010, p. 132). Gomez (2010,
p- 4) define que o DNA ¢ a parte mais importante de cada célula, pois ele
contém informagdes vitais que passam de uma geracdo a outra.
Pequenas alteragdes do DNA podem ter conseqiiéncias graves, € a sua
destrui¢do pode levar a morte celular. Nworah (2011), Prestes e Gomez
(2010), consideram que o DNA da marca abriga as caracteristicas de
uma entidade, refletindo cada posi¢ao, conceito, reagdo ou imagem, que
¢ transmitida a sociedade. Assim, de maneira diferente da “missdo” e da
“visdo”, que sdo conceitos mais internos a organizagao, o DNA da marca
deve ser transmitido para fora dos muros da corporagdo, e mais do que



isso, a sua construcao deve ser desenvolvida coletivamente junto com os
stakeholders.

O “DNA " de uma marca ¢ a sua identidade, ¢ o modo como cla
se apresenta tanto internamente, quanto externamente aos envolvidos
com os assuntos que a permeiam. Cheverton (2007 p. 157) diz que “a
exemplo do DNA, a definicdo da marca € uma assinatura exclusiva que
serve para todas as manifestagdes da marca: seu nome, seu projeto, seu
conteudo, sua propaganda — cada uma das interagdes com o cliente”.
Ellwood (2007, p. 123) reforca essa teoria aconselhando que “esta
assinatura de ‘DNA’ deve ser tdo concentrada, sucinta e forte quanto
possivel, de modo a poder sobreviver intacta enquanto for comunicada
em todos os tipos de meios de comunicacdo”. Gomez (2010 p. 9) ainda
cita que “o “DNA” de uma marca pode ser compreendido como o de um
ser humano, uma vez que o “DNA” da marca carrega todas as
caracteristicas da entidade, da posi¢do, do conceito ou mesmo da
imagem de uma organizacao que € transmitida a sociedade”.

Para Govindarajan (2005, p. 48), porém, o “DNA”
organizacional reflete os comportamentos da empresa e ¢ pautada por 4
principios basicos norteadores, sendo eles: estrutura (Structure), pessoas
(Staff), sistema (Systems) e cultura (Culture). No quadro abaixo ¢
detalhado o pensamento do autor:
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Structure Formal reporting structure, dedision authority, information flows, task/process flows
Staff Leadership traits, staffing policies, competencies, promotion policies / career paths

Systems  Planning, budgeting, and control systems; business performance evaluation criteria;
ncentive/compensation systems

Culture Notions about behaviors that are valued; embedded business assumptions; decision
biases

Figura 01. - DNA Organizacional (GOVINDARAJAN, 2005, P.49)



Martins (1999, p. 20) também defende o uso de elementos do
“DNA” das marcas e diz que “as grandes marcas tem uma identidade
(DNA) tdo bem definida que podemos -caracteriza-las em poucas
palavras:

Coca-cola: a alegria de viver

Ipiranga: paixdo por carros

Mcdonalds: o restaurante infantil ludico
Harley Davidson: o espirito rebelde
Volvo: seguranca acima de tudo

Levi’s: o rustico auténtico”

Essa ligacdo entre um “clima” percebido e o produto ou marca
que a precede ¢ justamente o processo de definicdo e apresentacdo do
“DNA” em pleno éxito. “As associagdes de idéias direcionam
fortemente a imagem de marca, que pode ser definida como o conjunto
de atributos e associagdes que os consumidores reconhecem e conectam
com o nome da marca”, (PINHO, 1996 p. 50). Porém, assim como o
DNA humano ndo ¢é capaz de formar-se a si mesmo, pois necessita de
proteinas para sua geragdo (WATSON, 2005 p. 77), o “DNA” das marca
também ndo surge sozinho e necessita que pessoas estabelecam seus
parametros e indiquem as argumentacdes metaforicas que mais
condizem com a personalidade da marca. Surge entdo o grande elemento
unificador entre marcas e pessoas ¢ 0 modelo de DNA (bioldgico e
simbdlico) que ambas possuem, a capacidade de como marcas
representativas, ambos se tornarem eternos. Para isso precisam
estabelecer um “DNA” condizente com sua estrutura e com seus
principios e que possa permear toda a organizagdo, passando de geragdo
para geracdo e mantendo sempre os elementos que simbolizam sua
existéncia.

Como citado acima, a experiéncia significativa de marca ¢
construida a partir de diversos conhecimentos, sendo aqui contemplados
Design de experiéncia, Design Grafico, Branding, Design emocional e
‘DNA de marca’, todos contextualizados em uma economia da
experiéncia. A proposta do Brand DNA Process ¢ se utilizar dos
conhecimentos referidos como base para identificar e validar o DNA de
marca de uma empresa, pessoa ou localidade, o que resulta em conceitos
graficos e estratégicos que a identifiquem. Este assunto serad tratado
mais a frente na dissertagcdo, assim como as sugestdes de melhoramento
dentro do processo ja estabelecido.






3 CARACTERIZACAO DE UM ESTUDIO DE DESIGN
3.1 Caracterizacao

Um estidio de design pode ser considerado uma empresa como
qualquer outra. Possui funcionarios, mesas, computadores, contas a
receber, contas a pagar, mas essencialmente trabalha com uma matéria
prima incomum. A necessidade de geracdo de idéias impalpaveis que se
transformem em resultados perenes aos seus clientes, através de
produtos ou servicos. Além disso o estidio precisa estar constantemente
promovendo processos de geracdo criativa, de inovagdo e sobretudo
inspiradoras. Para Schmitt (2004), um estiidio ¢ ainda mais do que isso,
¢ um ambiente que alimenta o caos, e faz dele seu elemento propulsor
para a prestacdo dos servigos propostos.

“O caos ¢ associado a um estado desorganizado
de matéria primordial, anterior a criagdo de
formas distintas e ordenadas. No estadio, ainda
estamos ligados a esse estado primevo de criacdo
e inspiragdo. O estudio apreende o caos. O estudio
alimenta o caos que da a luz uma estrela
cintilante. O estidio tem a ver com o fluxo
continuo de novas idéias, novas tecnologias, que
resultam em novas idéias, produtos e servicos.
Trabalhar no estadio ¢ divertido, inspirador,
imediato. Sentimo-nos fazendo parte do trabalho,
e orgulhosos dele. O estudio é um lugar em que a
criatividade e a inovagdo sdo a prioridade maior,
do qual a burocracia foi banida, e no qual as novas
idéias sdo rapidamente implementadas”. Schmitt
(2004, p21)

Seguindo as idéias de Schmitt (2004), nota-se que um estidio
de design possui um dever diferenciado, uma meta e um alcance
inovador que ¢ justamente o de lidar com novas idéias e novas
tecnologias, que resultem em produtos e servigos inovadores. Brown
(2010) indica que a inovagdo por si s6 ndo representa 0 avango que oS
estudio de design e empresas devem perseguir, segundo o autor, a
relevancia deve ser encontrada através da empatia e processos de co-
criacdo. “Empresas que desejam se manter inovando ndo devem focar
em perseguir o esfumagado termo inovagdo, mas sim buscar relevancia



pela criagdo de uma cultura de empatia, cocriacdo e constante
experimentagdo” (BROWN, 2010, p. 3)

Nesse contexto nada melhor do que preparar toda a
organizagdo, principalmente os envolvidos internamente, para esse
modelo de negdcio desafiador. E para isso € preciso que haja uma
consonancia de realizagdes, um norte estabelecido e um conhecimento
prévio sobre onde € possivel chegar. Schmitt (2004, p. 234) cita ainda
que “uma empresa € criativa quando os seus empregados fazem algo
novo e potencialmente util sem que tal lhes tenha sido mostrado ou
ensinado diretamente”. Para que isso acontega ¢ preciso haver uma
relagdo muito forte entre os envolvidos, um “clima” de construgdo
coletiva que esteja presente no contexto da organizagdo e que lidere
individualmente uma necessidade de “fazer mais”, de estar presente e
construir junto. Para Brown, a representacdo maxima desse ambiente ¢é
quando as pessoas que estdo inseridas na cultura da empresa “acreditam
que ¢ melhor pedir perddo depois, em vez de permissdo antes. Um
ambiente que recompensa as pessoas pelo sucesso, mas lhes da
permissdo para falhar” (BROWN, 2010, p. 31).

Essa definicao de cultura empresarial aberta e nao restritiva esta
muito ligada com o conceito de DNA, em que uma informagdo
estabelecida serve como base para o crescimento e desenvolvimento de
um ser, independente dos percal¢os ou dificuldades que para ele se
apresentem.

O DNA ¢ imutavel e tnico. Strunck (2001, p. 15) cita que a
missdo dos estudios de design “relaciona-se a concepgdo, a criagdo de
conceitos que, formalizados, possam fazer a informacao circular com a
maior eficacia possivel, e isto sem abrir mdo do prazer estético que ¢é
proprio dos seres humanos”. Para Escorel (2000, p. 59) o estidio de
design € “...responsavel ora pelo proprio projeto do produto, ora pelo
projeto da sua identidade visual, o designer deve comegar a atuar na
génese do processo, definindo os dados fisicos e os significados que lhe
dardo sustentagdo no mercado”.

O estadio de design deve estar preparado para lidar com
questdes subjetivas tanto das marcas que representa, como da sua
propria, e lidar com esse eminente processo criativo, equilibrando o
corpus teorico (método) com o corpus projetual (pratica). Schmitt
(2004, p. 71) se refere a esses dois corpus como clique e zunido,
quando cita que “um estidio retne os lados analitico e racional do
planejamento do negodcio, o cliqgue, e o lado apaixonado, criativo e
dindmico do negocio, o zunido”. “No estudio, hd uma tensdo entre o
clique e o zunido, uma tensdo que apreende e alimenta o caos. O



resultado de se lidar com essa tens@o sdo efeitos criativos”. Para que
esse caos seja equilibrado e se mantenha incentivando processos
criativos, € preciso que todos tenham plena consciéncia e internalizem o
“DNA” da marca do estidio. A respeito disso Schmitt (2004, p. 57)
enfatiza que “se sua empresa ndo esta testando modelos de negocio
radicalmente diferentes, ja estd correndo atras do prejuizo”. Ainda a
respeito disso, Kawasaki (2004), cita a forma como empresas nascentes
(start-ups) devem proceder para que sua marca se torne reconhecida e
propicie maior facilidade no encontro de talentos capazes de construir
junto com a empresa um ambiente de constante inovacdo, dizendo que:
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. a arte do branding para start-ups requer a
criacdo de algo contagioso, que infecte as pessoas
com entusiasmo, tornando mais propicio a elas
que inovem, e auxiliem no repasse da
comunicagdo contribuindo para a construgdo de
uma comunidade maior do que a propria empresa”
(KAWASAKI, 2004 p 167).

Dessa forma ¢ mais coerente e produtivo, pensar criativamente
e agir estrategicamente, compensando ambos os lados e gerando
possibilidades de inovacdo e quebra de paradigmas constantemente.

A identificacdo do “DNA ” para a marca de um estudio também
se justifica a partir do “paradoxo da exceléncia” que, segundo Mosby
(2006, p. 1), “significa que quanto melhor vocé faz seu trabalho, mais
seu desempenho se torna invisivel”, ou seja, é preciso estar sempre
reafirmando suas qualidades frente a seus clientes e concorrentes, para
que num momento de descuido, a sua “marca” seja capaz de suportar e
até mesmo sustentar inquisicdes ou desvios de conduta esporadicos.
Mosby (2006, p. 47) cita ainda que “quando vocé estd fazendo um
trabalho realmente notavel, o cliente s6 repara em vocé quando vocé
erra”, e isso deixa clara a necessidade de uma identidade, de um
conceito e de atributos que sustentem a conquista da hegemonia da
marca ao longo do tempo.

3.2 Processos de design

Em um estidio, aonde os processos sdo totalmente dependentes
de pessoas e suas emocdes, subjetividades e irracionalidades, a marca
precisa estar muito estabelecida e concisa no ambiente de trabalho, para
que estas mesmas pessoas tenham plena consciéncia de onde estdo e o



que vieram fazer ali. O “DNA” da marca é o ponto nevralgico que
dissemina toda criagdo e projetos desempenhados por estas pessoas. Por
isso o “DNA ¢ algo inerente a marca e deve estar sempre presente em
qualquer momento ou a¢do a desenvolver” (GOMEZ, 2009, p. 4). Se o
“DNA” ndo estiver muito claro e conciso na mente das pessoas
envolvidas, a perda de qualidade e de congruéncia com os objetivos da
empresa pode ser desastrosa.

Em se tratando de atividades intelectuais desenvolvidas por
pessoas (criagdo), podem existir falhas e para que as falhas sejam
minimizadas, algum modelo de processo deve ser estabelecido.

Um estidio de design oferece primordialmente a atividade de
prestagdo de servigo, sendo este servigo prestado por pessoas em suas
etapas de planejamento, criacdo, concepcao, produgdo e controle. Para
que o servigo atinja um nivel de exceléncia minimo € preciso criar
processos de trabalhos.

Bons prestadores de servigos estabelecem padrdes rigorosos
para garantir a qualidade de seus servicos. Isso implica geragdo de
diferenciacdo no processo. Segundo Kotler (2006, p. 157) existem trés
niveis em que as organizagdoes podem se diferenciar, sendo:
confiabilidade, resiliéncia e inovagdo. Dentro de empresas criativas
porém, Neumeier (2010) considera impossivel mecanizar o trabalho.
Segundo Neumeier ndo ¢ concebivel reduzir o trabalho criativo a uma
série de etapas, ou mesmo leva-lo a linha de producdo. Isso porque ¢
quase impossivel que se chegue em solucdes criativas sempre iguais,
mesmo que ja tenhamos trabalhado com o mesmo segmento de mercado
por 1 milhdo de vezes. Como entdo conseguir desenvolver um processo
que permita a construgdo de projetos efetivos, sem perda de qualidade
entre as etapas?

Schmitt (2004) responde a essa davida através uma metafora
que relaciona trés caracteristicas idealizadas para todo estudio de design
que deseja estar sempre inovando e mantendo acesa a chama do trabalho
coletivo e da capacidade de encantamento e geracdo de trabalhos
vencedores. Sdo eles, o clique, o zunido e o material, que foram
pensados a partir de outros termos relacionados & Grécia Antiga,
propostos por Nietzsche e recuperados por Schmitt, que tem sua
explicagdo a seguir:

Os termos apolineo e dionisiaco estdo ligados a
mitologia grega. “Apolineo € relativo ao deus
grego Apolo e significa o mensurado, o ordenado,

o estruturado e o racional. Dionisiaco é relativo ao



deus Dionisio, e aponta no sentido do apaixonado,
do extatico, do ilimitado e do irracional. Criamos
o termo cliqgue para um conjunto de atividades
organizadas e estruturadas, resultantes do espirito
apolineo; usamos o termo zunido para a
motivagdo, a paixdo e a excitacdo, resultantes do
espirito dionisiaco. No estidio, ha sempre uma
tensdo criativa entre o cligue e o zunido. E essa
tensdo que alimenta e apreende o caos e
transforma-o em alguma coisa de altamente
criativo (original e util). Além disso, o estudio ¢
ainda extremamente competente na condugdo das
suas operagdes cotidianas. Possui as instalagdes
certas, o conhecimento e as habilidades de
pesquisa e processos ja pesquisados, que
conferem a operacdo um bom andamento: € a isso
que chamamos material. (SCHMITT, 2004, p. 53
e 54).

Fica claro, nas palavras de Schmitt a necessidade de que a
empresa como um todo esteja inteirada dos objetivos do negbcio e
consiga trabalhar de forma coletiva, possibilitando a geracdo de
resultados validos e tangiveis em ritmo continuo. Para que isso aconteca
com fluidez, os processos de co-criacdo e design thinking (pensamento
de design) se apresentam como aliados necessarios, envolvendo tanto os
funcionarios, como os fornecedores e clientes, em uma espiral de
potencialidades que, se bem gerenciada pode propiciar resultados muito
maiores e quantificaveis, do que simplesmente os modelos de negocio
tradicionalmente conhecidos.

3.3 Co-criagao

Apesar de todas as tecnologias e instrumentos de pesquisa
existentes hoje em dia, as empresas ja ndo conseguem mais sustentar um
ritmo de desenvolvimento de produtos vencedores como antigamente.
Novos langamentos sdo rapidamente descartados e caem no ostracismo
com pouquissimo uso. Em pesquisa realizada por Neumeier (2010, p.
124), de cada 100 ideias inovadoras, somente 15 passam para a fase de
protétipo e teste, dessas, apenas 5 realmente devem ser produzidas e
entre essas cinco, somente uma ou duas gerardo resultados expressivos.
Bauman (2001, p. 21) é ainda mais cruel a respeito desse tema, dizendo
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que “é¢ a velocidade atordoante da circulacdo, da reciclagem, do



envelhecimento, do entulho e da substituicdo que traz lucro hoje”.

Esse cenario representa a dificuldade dos departamentos de
pesquisa e desenvolvimento das empresas, que precisam realizar esforgo
para conseguir desenvolver e colocar no mercado uma inovagdo
realmente vencedora.

Atualmente porém, as pessoas estdo conectadas e motivadas a
interagir com as marcas, através de canais interativos que permitem sua
participacdo no processo de co-criagdo e desenvolvimento das mesmas.
“Tradicionalmente, a presuncdo era a de que as empresas criavam e
forneciam valor para os clientes. Essa percepc¢do de valor centrada na
empresa e no produto esta sendo substituida pela abordagem da co-
criacdo de valor e personalizagcdo da experiéncia” (PRAHALAD, 2008,
p- 3).

Além disso, “como co-criadores, os individuos desfrutam
experiéncias diferenciadas e melhores custos-beneficios, enquanto a
empresa consegue gerar novo capital estratégico para si mesma e
melhorar radicalmente seu modelo econémico” (GOUILLART, 2010, p.
16). Tapscott (2007) apdia os processos de co-criacdo e os define como
uma forma em que grupos de pessoas e empresas colaboram de maneira
aberta para impulsionar a inovagdo e o crescimento em seus ramos. O
autor cita exemplos principalmente relacionados a area de noticias e
informagdes, descrevendo a diferenga entre os conglomerados que
abriram suas portas e permitiram a co-criagdo e aqueles que se
mantiveram dentro dos padrdes tradicionais:

Os perdedores langaram websites. Os vencedores
langaram comunidades dindmicas. Os perdedores
construiram jardins murados. Os vencedores
construiram pragas publicas. Os perdedores
inovaram internamente. Os vencedores inovaram
com seus usuarios. Os perdedores guardaram com
ciime os seus dados e interfaces de software. Os
vencedores os compartilharam com todos.
(TAPSCOTT, 2007, p. 54).

A co-criagdo diz respeito ao trabalho coletivo entre a empresa e
seus clientes. Mas, principalmente trata de modelos e formas de atuacao
que envolvam todos os stakeholders impactados pela marca, produto ou
servico. Para Gouillart (2010, p. 06) “a co-criagdo sai do modelo
concentrado na empresa e passa para interagdes com clientes,
comunidades, fornecedores, parceiros e empregados, bem como para



interagdes entre individuos”.

O principio central subjacente 4 transformagdo de empresas, em
entidades cocriativas, é engajar pessoas para criarem juntas experiéncias
de wvalor. A iGoogle por exemplo, consiste basicamente, em
personalizagdo da experiéncia e em co-criacdo de valor. “A Google
fornece a plataforma e cada um dos consumidores decide como usa-la
(personaliza-la) e adapta-la as suas necessidades especificas, ou seja,
para divertimento ou aprendizado” (PRAHALAD, 2008, p. 3). Ao
mesmo tempo em que oferece ao usudrio a possibilidade de
personalizagdo do uso a sua necessidade especifica, esse tipo de
abordagem também busca aperfeicoar a economicidade da rede. Além
do resultado final potecializado, esse processo alimenta o sentimento de
pertencimento dos partipantes, causando satisfacdo pela realizagdo de
algo com as proprias maos. “O que faz um acontecimento causar
satisfacdo € que vocé o produziu, com responsabilidade sobre seus
ombros, sendo uma parte substancial do bem alcancado uma
contribui¢do sua” (BAUMAN, 2001, p. 27). Dessa forma, todos saem
com solugdes nas quais ndo teriam pensado antes, levando as pessoas a
um lugar em que jamais estiveram. (GOUILLART e MARTIN). Na
figura abaixo, Gouillart (2010) demonstra o principio central da co-
criagdo envolvendo individuos e empresas:

Aumento do capital estratégico Novas experiéncias de valor
para os individuos

e retornos para as empresas

Redugdo dos riscos e custos Diminuigdo dos riscos e
para as empresas custos para os individuos

Figura 02. O principio central da cocriagdo (GOUILLART, 2010 p.36)



O autor norte americano Shaw (2007) traz ainda um novo modo
de pensar, que relaciona co-criagdo ¢ “DNA”. O Americano cita o
“DNA da experiéncia de consumo“ como um campo emergente de
estudo, que envolve o comportamento do consumidor, o posicionamento
das empresas e principalmente os processos cognitivos € emocionais
por que passamos no momento de decisdo de compra.

A experiéncia de consumo ¢ uma interagao entre a
organizagio e o consumidor. E a mistura entre a
performance fisica da organizagdo, da estimulacio
dos sentidos e emocdes despertadas, e estes
intuitivamente condizentes com as expectativas
dos consumidores através de todos os momentos
de contato. (SHAW, 2007, p. 8). Tradugdo Livre
do autor.’

Apesar de ndo ser algo totalmente novo, a importancia dos
processos de co-criacdo se demonstram cada vez mais presente no
ambiente das organizagdes. Tanto por gerar resultados potencialmente
mais perenes, como por unir for¢as através de uma sinergia coletiva.
Avaliando a formacdo das classes sociais, Bauman (2001) ja
demonstrava que o caminho da coletividade era capaz de fortalecer o
grupo e melhorar as condi¢des de cada participante individualmente:

Retrospectivamente, pode-se dizer que a divisao
em classes (ou em géneros) foi um resultado
secundario do acesso desigual aos recursos
necessarios para tornar a auto-afirmagdo eficaz.
As classes diferiam na gama de identidades
disponiveis e na facilidade de escolher entre elas e
adota-las. As pessoas, com menos recursos e,
portanto, com menos escolha, tinham que
compensar suas fraquezas individuais pela “forca
do numero” — cerrando fileiras e partindo para a
acdo coletiva (BAUMAN, 2001, p 41).

° A customer Experience is an interaction between an organization and a
costumer. It is a blendof an organization’s physical performance, the senses
stimulated and emotions evoked, each intuitively measured against customer
expectations across all moments of contact. (SHAW, 2007, p. 8)



Bauman traz um apanhado historico, demonstrando como desde
tempos mais antigos a unido de pessoas em torno de um ideal comum
pode trazer mudangas significativas na sociedade, no mercado ou
simplesmente no desenvolvimento de uma marca.

Uma marca bem construida traz diferenciacdo e valor para o
negodcio. Essa construcdo, quando co-criativa propicia cortar custos e
aumentar a eficiéncia, mas principalmente abrir caminho para um
envolvimento profundo e verdadeiro com os clientes e interessados,
tornando-os defensores e embaixadores do negécio. No final de tudo
isso, tornar-se uma empresa co-criativa ndo é apenas pensar de maneira
ndo convencional, mas também transformar o proprio pensar. Isso
porque a marca ¢ o maior patriménio que se pode criar e desejar. Ela
estabelece um elo com o consumidor que vai muito além da qualidade
do produto e é esse envolvimento que vai garantir a lucratividade.
(MARTINS, GOUILLART, SHAW).






4 BRAND DNA PROCESS

Vivemos em um momento de grande evolugdo cultural. A
inovagdo vem dominando os ambientes académicos e profissionais e
encontrando espaco para se desenvolver.

Quando os fundadores dos Diners Club
apresentaram seu cartdo de crédito, em 1950,
estavam praticando inovagdo. O mesmo vale para a
Xerox, ao apresentar seu esquema de leasing de
copiadoras e o sistema de pagamento por copia, em
1959. De fato, podemos rastrear inovagdes € novas
possibilidades metodologicas e de gracdo de
solugdes desde o século XV, quando Johannes
Gutemberg buscou aplicagdes para o dispositivo
mecanico de impressao que inventou.
(OSTERWALDER, 2010, p. 5)

Mas a propor¢cao e a velocidade com a qual modelos de
negdcios, inovagdes e novas solucdes sdo propostas e colocadas em
pratica hoje em dia vem se mostrando sem precedentes.

No século XVI, Magalhdes levou trés anos (1519-
22) para dar a volta ao mundo pelo mar; para
cumprir o mesmo trajeto no século XIX, oitenta
dias e o uso de diferentes meios de locomogao —
automoéveis, trem e barcos a vapor — eram
suficientes. No final do século XX, em 24 horas um
avido a jato faz o mesmo percurso. E um
astronauta, em Orbita em torno da terra, da uma
volta completa em cerca de noventa minutos.
(MARIA, 2009, p. 110.)

No século XXI o ritmo se acelerou de forma que o que
aprendemos ha trés anos atras, ja ndo ¢ mais suficiente para os dias de
hoje. “Ser moderno passou a significar, como significa hoje em dia, ser
incapaz de parar e ainda menos capaz de ficar parado” (BAUMAN,
2001, p. 37). Isso ¢€ tdo frequente, que Schmitt (2007, p. 57) diz: “Se a
sua empresa nao estd testando modelos de negocio radicalmente
diferentes, ja esta correndo atras do prejuizo. Neumeier (2010, p. 62)
concorda e explicita que “se o seu desejo € inovar mais do que a
concorréncia, antes de tudo vocé precisa aprender mais do que ela
aprende”. Quem fez um curso de datilografia em 1999 precisou se



readaptar 3 anos depois, quando os computadores comecaram a se
popularizar e a necessidade mudou. Quem estava acostumado a lidar
com periféricos (teclado e mouse) para enviar comandos a seu
computador em 2008, esta tendo que rever sua forma de lidar com o
mundo das maquinas, a partir do lancamento do Iphone e mais
recentemente do Ipad e demais tablets ¢ mecanismos que lidam com o
mais primitivo dos movimentos intuitivos e cognitivamente aceitos do
homem, a manipulacdo de elementos e envio de comandos através dos
dedos de sua propria mao (multi-touch).

O co-fundador da revista Wired, Kevin Kelly, recentemente
escreveu que os seres humanos “publicaram” pelo menos 32 milhdes de
livros, 750 milhdes de artigos e ensaios, 25 milhdes de musicas, 500
milhdes de imagens, 500 mil filmes, 3 milhdes de videos, programas de
TV e curta-metragens, e 100 bilhdes de paginas publicas na web — e a
maior parte desta explosdo de conhecimento aconteceu nos ultimos
cinquenta anos (KELLY, 2006)

Inserido neste contexto, verificou-se um fenémeno
mercadologio batizado como “paradoxo da exceléncia”. David Mosby
(2006, p. 13), descreve este fendmeno da seguinte forma:

O paradoxo da exceléncia significa que, quanto
melhor vocé faz seu trabalho, mais seu
desempenho se torna invisivel. O aumento de
desempenho ndo se traduz, necessariamente, em
maior percepcdo de valor. Na verdade ¢ mais
provavel que ele eleve a percepcdo do cliente
sobre o desempenho do produto e faga com que
encare como coisa normal o desempenho novo e
aprimorado. E mais, fornecedores que tém
desempenho extraordinario criam expectavivas no
cliente que, ndo raro, sdo dificeis de manter.

Percebendo a atual competitividade do mercado € necessario
que as empresas estejam constantemente se afirmando, se adaptando as
mudangcas e oferecendo aos clientes o que de melhor se esta estudando e
discutindo no momento. “Agora, aqui, veja, € preciso correr 0 maximo
que vocé puder para permanecer no mesmo lugar. Se quiser ir a algum
outro lugar, deve correr pelo menos duas vezes mais depressa do que
isso!” (CARROL, 2011).

Nestas condigdes, torna-se necessario que estejamos sempre
reforcando as nossas principais qualidades para que os clientes tenham
uma percepg¢do clara do que € possivel entregar em termos de trabalho



de design e como nossos servigos sdo valorosos para a sua corporagao.
Nessa busca de reconhecimento, os estudios de design acabam se
esquecendo de um ponto chave na construgdo de sua identidade de
marca, o posicionamento. Pois se ndo tivermos uma clara definicdo do
nosso “DNA” de marca, no nosso posicionamento, ¢ nos deixarmos
levar pela onda da inovagdo, a chance de que os projetos ndo alcancem
seus objetivos se torna elevada.

O servigo de design € uma promessa € mesmo que tenhamos
feito 21 trabalhos diferentes para clientes da area de computacdo, por
exemplo, nada garante que o 22° trabalho sera tdo bem sucedido ou
melhor do que os demais. Esse lado intangivel das empresas que lidam
com servico vem se tornando, inclusive, uma métrica financeira para
avaliar o valor da mesma diante do mercado. Prova disso ¢ o valor
monetario que se atribui ao capital intangivel de uma empresa. John
Gerzema (2009, p. 84), em seu livro “A bolha das marcas”, nos
apresenta um dado preocupante ao dizer que, “nas ultimas cinco
décadas, o valor intangivel das empresas foi ficando proporcionalmente
cada vez maior em relacdo ao valor total da empresa”. Esse valor
intangivel € calculado a partir da capacidade que a empresa tem de
prometer algo hoje e conseguir cumpri-lo no futuro. Porém o proprio
autor questiona se realmente esse excesso de valor das empresas de
capital intelectual e baseada em servicos realmente encontrario tal
sucesso.

Para minimizar essa divida € necessario que haja uma base
solida e ao menos potencialmente confiavel em cada um dos estadios de
design que quiserem se manter ativos no mercado. Essa base so sera
construida com muito esforgo, mas acima de tudo coeréncia ¢ certeza
dos principios que norteiam as acdes da empresa. Bernd Schmitt (2004)
em seu livro “Gerenciamento Criativo”, define que um estudio, precisa
lidar com uma tensdo perene. Precisa criar um equilibrio constante entre
o lado racional e analitico e os feitos dindmicos e emocionais, aos quais
o autor chama de clique e zunido. Uma tens@o que apreende e alimenta
o0 caos, mas que resulta em efeitos criativos potenciais. A respeito disso,
Gerzema (2009, p. 48) cita que “com criatividade, a integridade da
marca se torna crivel” (minimizando o paradoxo da exceléncia) e “os
consumidores sdo atraidos pelas marcas que, segundo sua percepgdo,
fazem esfor¢o para transcender o mundano, sendo mais diretas, sérias e
auténticas”.

No estudo de caso em questdo, trataremos do Cafundo Estadio
Criativo e sua busca pelo encontro de um “DNA” de marca capaz de
nortear suas acdes e deixar claro tanto interna quanto externamente, os



adjetivos ou valores que fazem parte do cerne da empresa e que
necessitam ser reconhecidos como verdadeiros e presentes em todas as
acoes desenvolvidas. Como o estudio vem passando por um processo de
mudanga ¢ renovacdo de sua comunicagdo, assim como dos servigos
oferecidos, percebe-se uma necessidade urgente em dialogar mais
fortemente com os stakeholders a fim de promover um debate coletivo
que auxilie os gestores no encontro de um caminho a seguir. Para isso se
buscou desenvolver um estudo envolvendo o “Brand DNA PROCESS”,
como processo principal para encontrar as solu¢des para os problemas
de comunicagdo da empresa. A partir desse estudo e aplicacdo do
processo no estudio de design, pretendeu-se também analisar e sugerir
melhorias ao processo, propiciando maior cientificidade aos resultados,
e atualizacdo com base em novas descobertas, retiradas de estudos
atualizados e pertinentes as areas de estudo.

4.1 O Cafundé Estadio Criativo

Para um maior entendimento da situacdo em que a empresa se
encontrava no momento da aplicagio do Brand DNA Process,
apresenta-se abaixo um resumo, apontando um historico do nascimento
e desenvolvimento da empresa.

Neste texto sera apresentando o estudo de caso desenvolvido
com o Cafundé Estudio Criativo, um estudio de design digital, animagao
e motion graphics que surgiu em maio de 2008, composto inicialmente
por 3 pessoas e desenvolvendo trabalhos quase que exclusivamente para
agéncias de publicidade da regido de Florianopolis/SC. A efetivagdo do
negodcio se deu a partir da visdo dos socios em apresentar ao mercado
uma empresa com maior energia, entusiasmo e flexibilidade do que as
vigentes. Percebeu-se principalmente no mercado catarinense, uma
grande concentracdo de trabalhos na carteira de poucas produtoras (de
video), ja com bastante experiéncia, mas pouca inovagdo, construcdes
graficas pouco envolventes e falta de flexibilidade para lidar com
trabalhos diferenciados e ousados. O Cafundo se propos a isso, mas logo
enfrentou uma barreira de entrada, que n3o estava atrelada a
concorréncia, por ser relacionada ao nome da marca, “Cafundo6”.

O nome Cafund6 surgiu a partir de um estudo de naming6 e

% O nome revela em parte a origem da marca, aponta para o principio de sua
construcdo, e a identidade € também definida por essa origem. Um bom projeto
de desenvolvimento e escolha do nome de uma marca, conhecido como naming,
pode contribuir para posiciona-la corretamente no mercado e facilitar a



variados brainstormings entre os socios, aos quais foram gerados
inimeras possibilidades, sempre dentro do contexto e do “clima” que os
criadores estavam tentando construir.

O foco era designar-se como uma empresa de tecnologia e
design, mas que n3o se pautasse nos famosos termos em inglés e
tecnoldgicos que ja saturavam o mercado. Surgiram varias opgoes e elas
foram sendo listadas por ordem de aceitacdo. Os mais aceitos passaram
por uma bateria de testes, incluindo, pesquisa de campo, para avaliar a
aceitacdo dos nomes e sua coeréncia com o modelo de negdcio,
realizou-se também pesquisa junto ao INPI (Instituto Nacional de
Propriedade Industrial — 6rgdo responsavel pelo registro de marcas no
Brasil) para verificar a viabilidade de registro e uso, possibilidade de
registro de web-site e, por ultimo, adequacdo total ao clima proposto.
Por fim, o nome Cafund6 ficou em 3° lugar na lista de preferéncia, mas
acabou sendo escolhido, pois os outros dois nomes ja estavam sendo
utilizados por outras empresas.

Kevin Roberts, em seu livro Lovemarks, nos apresenta as trés
caracteristicas das marcas mais desejadas do mundo, sdo elas: Mistério,
Sensualidade ¢ Intimidade. O mistério diz respeito a contar grandes
historias sobre a marca, lidar com passado, presente e futuro, explorar os
sonhos, a construgdo de mitos e icones e principalmente inspirar as
pessoas. A sensualidade esta ligada aos sentidos, a marca deve ter som,
deve ter um visual atraente, deve poder ser lembrada pelo olfato, pelo
tato e até pelo paladar. E, por ultimo, a intimidade que, em termos gerais
representa, o compromisso que a marca assume com todos os seus
stakeholders, a empatia que ela apresenta com estes e a paixdo que
desperta nos mesmos (ROBERTS, 2005). Mesmo sem saber de tudo
isso naquela época, os fundadores acreditaram que este nome estava
adequado ao tipo de empresa que gostariam de criar e, a partir dai,
iniciou-se uma nova etapa, com o desenvolvimento da identidade visual
da empresa e a definicdo de como apresenta-la ao mercado.

Apos a definicdo do nome, da marca grafica, e das derivacdes
para a identidade visual, partiu-se para a construgdo do site da empresa.
Era sabido que o site seria uma das principais pe¢as de comunicagdo da
marca e deveria ser tratado com muito rigor e cuidado, almejando a
materializacdo do negdcio que estava para surgir. Porém como empresa
nascente, era explicita a necessidade de geracdo de demanda por
servicos, e a falta de tempo e capital para pensar com calma, planejar e

comunicagdo com seus diversos publicos de interesse. DELANO, 2011.



implementar o site da empresa, acabou por justificar a maxima “casa de
ferreiro, espeto de pau”.

O site da empresa foi desenvolvido em curto espago de tempo,
a partir de idéias gerais que cada membro da equipe vinha alimentando.
Um opinou sobre o layout, outro sobre a composicdo, € outro sobre a
programagdo e lancamento. Por fim, o site foi criado, desenvolvido e
colocado em pratica sem todo o rigor projetual que se esperaria de uma
empresa até entdo capacitada para isso. Todavia, essa composi¢do
digital, realizada em pouco tempo e com insights diretos dos membros
da equipe, ajudou o Cafund6 Estudio Criativo consolidar a sua marca,
principalmente, devido a pregnancia do nome no contexto de mercado.

O autor Malcolm Gladwell explica que “decisdes tomadas
muito depressa podem ser tdo boas quanto decisdes tomadas de forma
cautelosa e deliberada” (GLADWELL, 2005, p. 19). Em um estudo com
estudantes universitarios, o autor constatou que sdo necessarios apenas
dois segundos para que um aluno avalie a qualidade de um professor.
“Uma pessoa que vé um videoclipe mudo de dois segundos de um
professor que ela nunca viu chega a conclusdes semelhantes, a respeito
da qualidade dele, que um estudante que permaneceu nas aulas desse
professor por todo um semestre” (GLADWELL, 2005, p. 18). Roberts
(2005), concorda que lampejos de inspirag@o criativa sdo necessarios e
eficazes quando diz, “admiro imensamente os designers, mas algumas
vezes o processo de criacdo pode embotar a paixdo. Um grande icone é
direto. E muito mais a resposta a uma necessidade do que um passo para
o desenvolvimento corporativo” (ROBERTS, 2005, p. 98)

Nos primeiros contatos comerciais em que o estadio se
apresentava aos clientes, surgiram perguntas que se tornaram
corriqueiras neste inicio: Cafund6? Por qué Cafund6?” “Cafundo6 ndo é
um lugar distante, isolado, que ninguém tem acesso?” Por outro lado,
essas perguntas sempre vinham acompanhadas de um recorrente sorriso
dos questionadores, toda vez que as pessoas ouviam esse nome pela
primeira vez. Essa reacdo éra otima pois “a ciéncia prova que quanto
mais as pessoas sorriem, mais suscetiveis a respostas positivas elas
ficam” (PEASE, 2005, p. 58).

Imediatamente apos os recorrentes questionamentos, o contato
comercial do estidio explicava que “Cafund6” ndo era o fim do mundo,
mas um ambiente onde as idéias se aconchegavam, numa mistura de
talento, tecnologia e profissionalismo. Entdo era apresentado o portfolio
do estiidio, em video, numa composi¢do grafica representada por uma
pequena casa de madeira que rapidamente se montava em um campo
gramado verde com montanhas € um céu azul limpido ao fundo (mesma



animacdo visual do site). Figura 03.

Figura 03: Abertura da apresentagdo e site do Cafundé Estudio Criativo

Quase que de imediato a ligagdo do nome ao clima e contexto
que a empresa almejava proporcionar era entendida pelo espectador.
Posicionamento e imagem se encaixavam como uma luva. A explicagdo
para esse imediato reconhecimento e empatia com a marca € com a
nova empresa pode ser explicada em parte por Roberts, quando cita que:

...grande parte das vezes, antes de examinar
alguma coisa em detalhe, vocé tem uma idéia do
que é. Antes de entender, vocé sente. E fazer as
pessoas se sentirem bem em relacdo a marca,
obter uma emogio positiva, é essencial. E isso que
faz a diferenga. (ROBERTS, 2005, p. 43)

Essa apresentacdo visual ajudou a empresa nos seus primeiros
meses de vida, a vender o clima de talento e aconchego de idéias, saindo
dos ja batidos termos tecnoldgicos e “americanizados” aos quais este
ramo de atividade estava acostumado. O choque inicial era perceptivel e
frequente, mas com a constru¢do de um referencial visual que
representava a forma como a empresa gostaria de ser reconhecida, as
barreiras foram sendo quebradas e a escolha do nome se mostrou
vitoriosa. A marca apresentava a exploracdo de sonhos, a vontade de
contar uma historia, de inspirar e despertar paixdo nas pessoas. Algumas
das maximas de Roberts (2005) estavam sendo colocadas em pratica.

Ries e Trout, nos explicam que “a primeira coisa que vocé



precisa para fixar a sua mensagem de forma indelével na mente, néo € a
mensagem. E a mente. Uma mente inocente. Uma mente que nio tenha
sido nunca tocada por uma outra marca” (RIES, 1993, p. 14). Mais uma
vez essa iniciativa de fugir do corriqueiro e criar uma empresa com um
nome totalmente diferente do que se espera de um negocio nestes
moldes, ajudou o Cafund6 a se desenvolver e ficar marcado na mente
das pessoas.

Dessa forma a empresa vinha numa crescente, estava sendo
reconhecida, tinha uma comunicagdo diferenciada e que era percebida
verdadeiramente pelas pessoas. Porém, como citado no inicio do texto,
as coisas evoluem e a mudanga ou adaptagdo se mostra imprescindivel.
Schmitt (2004, p. 57) corrobora com a mudanga constante quando diz
que “se a sua empresa ndo estd testando modelos de negocio
radicalmente diferentes, ja esta correndo atras do prejuizo”. E foi isso
que aconteceu. Percebendo uma movimentacdo de mercado para a area
de midias digitais e, mais especificamente, o crescimento da internet no
Brasil e o acesso a banda larga por grande parte da populacdo, o
Cafund6 comecgou a realizar um trabalho de digital brand activation
através da rede mundial de computadores.

A partir de Agosto de 2009, o estidio iniciou um trabalho
pratico de ativacdo digital de sua marca, por meio de varias formas de
micro-relacionamentos e geragdo expontanea de midia online, passando
a manter maior relacionamento com clientes e prospects através de redes
sociais, blogs, sites e plataformas online que possitilitassem uma
disseminacdo da marca em nivel nacional e mundial, com um
investimento exclusivo em mao de obra e matéria prima intelectual.
Esse trabalho acabou obtendo sucesso e a empresa decidiu estruturar um
nucleo de negdécio em torno deste modelo para, além da sua propria
ativacao digital, poder oferecer isso também ao mercado.

Em novembro de 2009, iniciou-se o planejamento do nucleo
que foi concluido e colocado em pratica a partir de Fevereiro de 2010, ja
com o atendimento de uma grande empresa em nivel nacional.

A comunicagdo da empresa porém, antes focada no ludico e na
producdo visual, passou por uma fase de ruptura. Agora, o estidio
estava se estruturando para oferecer servicos mais estratégicos e de
planejamento, do que propriamente de execucdo, producdo e

4 Digital Brand Activation ¢ a integra¢do de todas as formas de comunicagdo
digital de uma marca, em um planejamento e plataforma criativa com o intuito
de disponibilizar essa marca para interagir junto a seu publico consumidor.
ALBERTS, 2010



composicdo visual. Isso gerou desconforto no ambiente do estadio e os
funcionarios, agora ndo mais os trés so6cios iniciais, mas sim uma equipe
de 13 pessoas comecaram a ficar confusos sobre qual bandeira
defendiam.

Essa fase de mudanga, crescimento da equipe € novos rumos
comegou a suscitar um clima contrario ao que se buscava na empresa,
que era de unido, coletividade e trabalho em equipe. As pessoas
comegaram a ndo mais entender que rumo o estidio estava tomando e
foi ai que a identificagdo do DNA da empresa se mostrou necessaria e
urgente.

Neumeyer (2010, p. 58) cita um trecho de uma fala de Lou
Gerstner que, na década de 1990, reformulou a IBM, defendendo
abertamente a cultura corporativa: “A cultura € mais do que um simples
aspecto do jogo, ela € o jogo. Visdo, estratégia, marketing, gestdo
financeira - enfim, qualquer sistema de gestdo, na verdade — consegue
por vocé no caminho certo e leva-lo adiante, por algum tempo. Mas nédo
existe uma empresa que tenha sucesso a longo prazo sem que esses
elementos facam parte de seu DNA”. Dito isso, fica claro que o Cafundo
precisava encontrar e estabelecer seu DNA para continuar atuante.

Toda mudanca desencadeia um processo de divida e inicial
tensdo negativa. Sabemos pelo estudo de Fisica, mais especificamente a
primeira lei de Newton, que um corpo que estd em repouso, tende a
continuar em repouso. Por isso, quando ocorre um processo de
mudangca, a reacdo primaria das pessoas ¢ se sentirem incomodadas, pois
seu estado de repousto foi alterado. Até que os beneficios sejam
percebidos, a duvida suscita um descontentamento e se ndo ficar claro
aos envolvidos qual o real motivo e o porqué desta mudanca estar
acontecendo, o movimento pode ser doloroso. Para diminuir a davida, o
estudio optou por aplicar o processo denominado Brand DNA Process,
um estudo aprofundado, que faz uso da co-criagdo e colaboragdo de
varias cadeias de stakeholders, para configurar o DNA de marca. Pois,
esse caracteriza a empresa e¢ almeja situar os funcionarios sobre o
posicionamento que se deseja concretizar. Este posicionamento deve ser
construido de dentro para fora, pois as pessoas que estdo diretamente
envolvidas com a empresa devem acreditar no seu potencial, para que os
envolvidos externos possam perceber e também investir neste potencial.

As antigas praticas ficaram para trds, a empresa estava
passando por um extremo processo de adaptagdo e mudanca, € um
movimento radical devia ser implementado. Certa vez, o inventor,
matematico e futurélogo Buckminster Fuller afirmou: “Vocé nunca
consegue mudar coisa alguma se lutar contra a realidade existente. Para



mudar alguma coisa, construa um modelo novo que torne o existente
obsoleto” (Fuller: Apud NOBREGA, 2010). Isso diz respeito a elevar os
padrdes culturais estabelecidos dentro da empresa, porém como o
proprio método Brand DNA Process exemplifica, ndo é necessario que a
empresa precise se recriar. Mas sim que identifique no amago da
questdo, quais sdo os conceitos que realmente definem o seu modelo de
negdcio e aos quais deseja transparecer e criar a sua base de crescimento
para qualquer acdo futura. Esse conceito pode ja existir, porém ¢ muito
provavel que esteja meio esquecido ou perdido pelos corredores da
empresa. O encontro deste posicionamento sera discutido a seguir,
juntamente com a avaliag@o e sugestdo de melhorias ao processo.

4.2 O processo Brand DNA

As marcas exercem um papel fundamental no processo de
decisdo de compra e s@o responsaveis por simbolizar um imaginario de
experiéncias e sensacdes que despertam o envolvimento dos
consumidores. Tornar uma marca Unica e capaz de acionar tais
sentimentos no momento em que € vista, percebida ou simplesmente
sentida, faz dela um porto seguro em meio ao excesso de informagdes
que convivemos. Dentro desse contexto, da economia da experiéncia, do
fator emocional como indispensavel a criagdo de siginificado e dos
conhecimentos de branding, e a partir das teorias de Gestdo
(Marketing), da Comunicacdo (Publicidade), e da Forma (Design),
apresenta-se a metafora “Brand DNA”.

4.3 O que é

Percebendo a importancia que uma base bem construida de
cromossomos empresariais pode desempenhar no mundo corporativo, a
proposta “Brand DNA Process” se propde a utilizar conhecimentos das
areas de Publicidade, Design e Marketing, para formar um método de
trabalho capaz de construir, validar ou reestruturar o “DNA” de marca
das empresas, pessoas ou territorios partindo dos pressupostos da
inovagdo e da co-criagdo.

O Brand DNA Process surgiu a partir da BRAND DNA
TOOL® e faz parte do conjunto de solu¢des propostas pelos método
“Brands [R]Evolution”, ja amplamente aplicado em varios locais do
mundo, em iniciativas bem sucedidas com empresas, instituigoes,
pessoas e localidades. E uma metodologia desenvolvida no escopo do



Design que visa identificar o “DNA” de marca e engloba estudos e
praticas dos processos de co-criacdo de valor, pois propde que os
diversos stakeholders estejam presentes nas decisdes desde o inicio do
processo criativo, opinando, apontando caminhos e direcionando
solugdes tanto de design [grafico], como estratégicas e de
direcionamento do futuro da resolug¢do encontrada.

Partindo de um estudo académico e transitando no ambiente
empresarial/administrativo, o processo ja foi aplicado inimeras vezes
nos ultimos 9 anos. Efetivando-se como metodologia a partir do
trabalho de pos-doutoramento do Dr. Luiz Salomio Ribas Gomez, no
IADE Portugal, passando por empresas de moda, tecnologia, servicos,
instituicdes governamentais, localidades e até pessoas.

Em uma pesquisa realizada no ano de 2011, pelo pesquisador
Cardoso (2011), com coleta de depoimentos de 10 empresas que
participaram do processo e tiverem seu DNA de marca identificando,
comprovou-se a eficacia do processo tanto na chegada de resultado
como em termos de dindmica, efetividade ¢ motivagdo. O
desenvolvimento do processo nas 10 empresas encubadas
(CELTA/Florianopolis) mostrou-se “dindmico, estimulante e motivador
na percepc¢do dos participantes do processo” (CARDOSO, 2011, p. 20).
Primeiramente, isso foi apenas observado e, posteriormente, a percepgao
foi confirmada através da pesquisa (Tabela 1). Para mais detalhes,
verificar anexo 1, ao final do texto.

1. Houve efetividade do resultado, porque o que foi proposto parece 7 0%
verdadeiro. °
2. Destaca-se a dinamica do processo, porque o desenvolvimento ndo foi 6 160%
exaustivo. 0
3. Processo efetivo e motivador, porque obteve resultados e foi estimulante. 5 50%
4. Ignora-se o grau de efetividade, mas confirmou-se o processo dindmico e a 2 o
motivador. 0
5. Confirma-se a efetividade, mas considerou-se o processo exaustivo e 0 0%
entediante. 0
6. Ndo houve efetividade do resultado e o processo foi desgastante. 0 0%
7. Nao houve efetividade do resultado, mas o processo foi estimulante e 1 107
motivador.

Tabela 2: Resposta sobre os resultados alcangados com a pesquisa
Fonte: CARDOSO, 2011, p. 17

Neste estudo, além de explicitar o processo, também aponto
melhorias em sua aplicag@o, potencializando as etapas de construcdo do
resultado a partir da identificagdo e sugestdo de novas teorias e



descobertas que podem ser acrescentadas ao processo melhorando sua
qualidade tanto para os envolvidos no decorrer da aplicagdo, quando dos
resultados encontrados ao final de cada etapa.

4.4 Conceitos envolvidos na concepciio do processo

Em esséncia, o Brand DNA Process é constituido por um
conjunto de ferramentas para determinacdo do “DNA” de uma marca
(organigdo), pessoa ou territorio. Através de atividades co-criativas de
avaliacdo com os stakeholders, a organizacdo consegue explicitar e
verificar as caracteristicas genéticas que a marca carrega. Esta aplicagdo
pode ocorrer durante os trés estagios do ciclo de vida de uma marca:
planejamento, evolugdo, ou reestruturagdo. O Brand DNA como
desenvolvido por Gomez (2009) consiste na descoberta de 4 palavras-
chave, ou metaforas, similarmente aos quarto componentes do DNA
humano, e um conceito integrador que une os 4 anteriores. A partir das
palavras, juntam-se imagens que descrevem de forma metaforica a
identidade que a empresa quer dar a marca.

i F—— Conceitos (o e
do Jicad
Pareaos  Adenina  Timina IS Conceito  Conceito2
—_— —_—
Guanina  Citosina Conceito3  Conceito4
Pontes de Hidrogéneo Elemento
interligadoras Integrador

Figura 04: Componentes do DNA Humano e do Brand DNA.
Fonte: adaptado de http://ghr.nlm.nih.gov/handbook/basics/dna

A base teorica do processo encontra-se pautada no Design e
Marketing Experienciais, e suporta-se nos conceitos e praticas da
inovacao, metodologia de projetos e técnicas de criatividade.

O processo foi desenvolvido a partir dos conceitos de Zaltman
(2003), Gobé (2002), Baxter (2001), das teorias de brainstorm e das



experiéncias realizadas pelo Laboratorio de Orientagdo da Génese
Oganizacional - LOGO UFSC 2002.

Apesar de possuir especificagdes técnicas rigidas, o BRAND
DNA Process vem passando por melhorias continuas e adaptagdes
constantes conforme as necessidades apresentadas. Neste estudo, além
de servir como base para a validacdo do “DNA” de marca do Cafundo
Estudio Criativo, também servird como base de estudo no intuito de
aprimorar o conjunto de ferramentas em sua aplicagdo e construcao.

4.5 Fases do processo e atores envolvidos

Assim que o DNA de uma marca ¢ determinado pela
organizagdo, pretende-se que ele seja integrado a todos os esforcos de
design, posicionamento, missdo, nome, produtos, valores, sons, cheiros,
sabores e servicos da companhia. “O DNA de marca precisa ser
onipresente e sempre condizente com a verdadeira identidade da marca”
(BATEY, 2010 p. 87). Em virtude de tais direcionamentos o Brand
DNA Process foi desenvolvido para responder aos problemas de criacao,
comunicagdo e interpretagdo da marca, entregando ao designer um
conjunto de metaforas textuais e imagéticas capaz de direcionar com
precisdo as aplicagdes e resolugcdes comunicacionais que este devera
criar para a marca em questao.

O processo € composto por uma sequéncia de 14 etapas,
partindo do ponto zero ao modelo de acdo 14, ao qual almeja-se a
aplicacdo pratica e busca dos resultados:

0) Analise da empresa, entrevista com gestores e geracao matriz SWOT
1) Evento criativo

2) Ambientagdo dos stakeholders — apresentacdo introdutoria;

3) Descontragdo dos stakeholders - desenho animado;

4) Integracgdo dos stakeholders — partilha de um segredo;

5) Brainstorm de adjetivos — inspiragdo Gobe - Sense™;

6) Individualizagdo de metaforas meméticas - Zaltman/Dawkins;

7) Definicdo de metaforas meméticas — debate;

8) Entrevista individualizada com stakeholders — metaforas visuais;
9) Definicao de DNA de marca;

10) Painel Seméantico — Baxter;

11) Validacdo;

12) Apresentacdo a comunidade envolvida;

13) Disseminacdo — marketing e divulgacao;

14) Comparativo de resultados apresentados.



Brand DNA Process
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~

SWOT

Evento Criativo Brand DNA Tool
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Figura 05: Etapas do Brand DNA Process

Antes da realizagdo do ‘Evento Criativo’ (etapa 1), onde se
verificam muitas das agdes antes descritas, e que envolve os
stakeholders (gestores, parceiros, clientes, funcionarios e fornecedores)
da empresa, realiza-se um diagnostico a empresa ou instituigdo em
estudo. Para o efeito, o gestor da ferramenta realiza entrevistas com
diretores, colaboradores, clientes e parceiros da empresa com o objetivo
de construir um grafico de forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas
(SWOT). A sigla SWOT ¢ originada das seguintes expressdes em
inglés: strenghts (forgas); weaknesses (fraquezas); threats (ameagas);
opportunities (oportunidades). “A matriz SWOT permite reunir em uma
unica representacdo os principais desafios do negocio e sua analise traz
importantes insumos para o planejamento estratégico de forma geral”
(Santos 2011, p. 54). De acordo com Pesonen (2008), a técnica SWOT
esta fortemente relacionada com a inovagdo, pois as caracteristicas
internas (forcas, fraquezas) e o ambiente externo (oportunidades,
ameacas) sdo aspectos a ser considerados na formulag@o da estratégia de
inovagdo. A SWOT ¢é uma das ferramentas de suporte a inovagdo
propostas no TEMAGUIDE (COTEC, 2008).

Esse diagnostico visa tracar as linhas de agdo e as atitudes a
serem tomadas pela equipe de validacdo do ‘DNA da marca’ durante
todo o processo.



No Cafundé Estudio Criativo, por se tratar de uma empresa de
pequeno porte (13 funcionarios), a matriz swot foi construida com base
em uma entrevista semi-estruturada com os dois sécios e um dos
gestores da organizacdo. Esta etapa, tratada como etapa 0 (zero)
consistiu em entrevistas individualizadas conduzidas por um facilitador,
que a partir de um questionario pré-estabelecido foi direcionando a
conversa e anotando os pontos chave e as respostas de cada um dos
envolvidos. Apos esta etapa, que teve a duracdo de 2h por entrevista,
foram feitas as transcri¢des das respostas e sintetizadas numa matriz que
apresentava os 4 pontos da matriz SWOT, forcas e fraquezas (ambiente
interno) e oportunidades e ameacas (ambiente externo). O resultado
desta analise ndo foi divulgado a todos os envolvidos, justamente no
sentido de ndo direcionar as respostas e comportamento dos
stakeholders durante o evento criativo. Observou-se um grande
alinhamento nas respostas dos trés envolvidos, com pequenas
divergéncias em relacdo as oportunidades que o mercado oferecia. Por
fim, a matriz foi construida e ficou disponivel para avaliagdo
comparativa posterior, apos os resultados do evento.

Duas semanas apés a realizacdo das entrevistas, foram
apresentados os resultados da matriz SWOT aos gestores da empresa, 0s
quesitos foram entdo validados e partiu-se para a definicdo € montagem
do evento criativo.



ANALISE SWOT - CAFUNDO ESTUDIO CRIATIVO

FORgAS:

Os trés superiores vestem a camisa, foram claros e tém objetivos co-
muns dentro da empresa. Preocupagdo com as pessoas e ndo apenas
com resultados.

Contratagio recente de dois profissionais que estdo no ramo hi
muito tempo, que ji aprenderam na pritica o que a maioria ainda
estd aprendendo.

Ambiente tranqtiilo e livre, para que todo mundo se sinta em casa.
Ficam a vontade.

Por ser uma empresa pequena. Maior intimidade entre eles e con-
tato mais direto com o cliente. Permite a co-criagdo business to bu-
siness;

Mio - de - obra qualificada. Equipe preparada para receber qualquer
trabalho relacionado a meio digital, criagdo, video e midia.

Diferencial no requinte do trabalho, ndo s6 em SC mas com diferen-
cial até em nivel nacional e internacional.

Incentivo ao aperfeicoamento dos funciondrios: pagamento dos
eventos, cursos de interesse, investimento em livros e materiais

A midia Social ndo é solta. Tem todo um planejamento e uma pes-
soa responsével por cada funcio dentro do setor. Permite a anilise
da evolug¢do ou ndo de cada passo.

Pensam sempre tentando se manter um passo a frente do mercado.

Figura 06: Anélise SWOT Cafund6 Estadio Criativo — Forgas

Fonte: Arquivo do autor



FRAQUEZAS:

«  Distribuigio do trabalho: Definido diretamente pra cada um, as pes-
soas ndo fazem objecdes podem querer algo além disso

«  Alguns membros mais individualistas na producio geram erro de
comunicagio e retrabalho, além do desperdicio de criatividade.

»  Falta proatividade da equipe, vestirem a camisa e expressarem a
gana de crescer no proprio trabalho. Por mais que a empresa cresca,
falta um oxigénio.

«  Ambiente coletivo ndo funciona bem, geralmente uma ou duas pes-
soas resolvem e ndo todo o grupo participa.

«  Ambiente tranqilo e livre aliado a falta de regras. Acomoda, perde
tempo, cliente pode chegar em algum momento cigarrinho ou cer-
vejinha ou com bagunga no local.

«  Léo no controle da maioria das coisas: Sobrecarrega, principalmen-
te em relagdo ao financeiro, mas ndo sentiram necessidade de entrar
alguém.

«  As vezes dificuldade de identificacio de erro. Muito tempo dentro
de um projeto o cérebro se acostuma/enjoa.

« Incentivo ao aperfeicoamento dos funciondrios: pagamento dos
eventos, cursos de interesse, investimento em livros e materiais,
contudo eles ndo exploram essa vantagem como deveriam.

» O Léo é identificado como lider, contudo com uma postura mais
de instigar os funciondrios do que de té-los como seguidores, admi-
radores.

*  Objetivos individuais de cada um na equipe em relagio a empresa
nio estd bem estabelecido.

«  Estrutura interna ndo expressa design.



»  Nio hd um sistema p6s vendas de andlises: manter um Contato
com o cliente, um agrado em datas comemorativas, manter um
cadastro de cada um deles.

«  Eumaempresade criagdo. O diretor de criagio mais produz do que
de fato dirige e auxilia a criagdo. A hierarquia é mais imposta, nio
bem solidificada,

OPORTUNIDADES:

»  Possibilidade de Internacionaliza¢do

“Cafundé Estidio Criativo” é original e valoriza a nacionalidade
além de condizer com o ambiente de trabalho, isso instiga a curiosi-
dade de quem estd de fora e consequentemente abre portas

»  Comunica¢do com o pablico externo através das midias como you-
tube, vimeo, twitter, palestras: Proporciona reconhecimento da
marca e forma de construgdo estratégica da empresa através da opi-
nido externa das pessoas nessas midias

= Entrar pro meio da TV digital na ativacdo das marcas. Destagque em
SC depois Brasil/mundo

= Politica de incentivo: Conquista de clientes bons além de estimular
a equipe a se mexer além do que delegado

»  Uma equipe s6 com dois focos : Video e midia digital. Mdo-de-obra
qualificada pra duas dreas promissoras e inovadoras dentro da drea
do design. Comunicando bem externamente o que quer passar as
pessoas vdo querer entrar cada vez mais nesse “externo” até alcan-
¢ar o cerne e verem que o qu foi comunicado e tanto agradou é con-
dizente 4 alma da empresa, ao produto ou servigo fornecido por ela.

» B um estidio criativo onde todas as pessoas s3o criativas e amigas.
Mudar a metodologia de trabalho vez ou outra. Talvez o local de
trabalho por um dia. Talvez uma nova atividade. Tém uma estrutura
que possibilita incentivar a criatividade e os funcionérios vio gostar.

Figura 07: Analise SWOT Cafund6 Estudio Criativo — Fraquezas e
Oportunidades Fonte: Arquivo do autor



AMEACAS:

« A empresa é nova e formada por gente nova. Os contatos no ramo
ainda sdo novos.

«  Desenvolvimento tecnolégico muito rdpido. A curto prazo outras
empresas da regido podem passar a ter 0 mesmo requinte técnico.

«  Inovag¢do para um novo setor no mercado (produtora de video para
social midia, midias digitais): Cuidado para ndo perder a esséncia do
gue a marca ja tinha construido. As equipes dos dois setores devem
se integrar pra ndo perderem um ponto importante uma da outra
ao trabalharem individualmente

«  Problemas com o prazo. Geralmente é em cima ou passa um pouco,
perde uma vantagem competitiva

«  Mercado instdvel, risco de pouco trabalho pra muita gente no futuro

»  Pessoal da equipe entra interessado emilustra¢do, 3d e animacdo, as
vezes com uma impressio ainda universitaria e idealizadora de que
3D é Pixar e quererem se focar apenas nessa drea e na preocupagio
estética e desanimarem com a nova idéia, ndo vestirem a camisa da
midia digital

«  Identidade visual: Rupestre pro tema tecnologico

«  tem muito requinte tecnolégico e finalizagdo bem feita, isso atinge
positivamente o publico externo, mas ndo hi uma defini¢io do que
representa o galo, o que ele passa pras pessoas. Talvez se fosse um
copo com o mesmo requinte de produgio passaria a mesma sensa-
¢do. Qual o ideal, a idéia, a alma, o Eros, o amor por traz dos senti-
dos bons que a marca aguga e transmite? Os objetivos sdo de mos-
trar e vender confianca, requinte, criatividade. Hoje o consumidor
do seu cliente precisa comprar sonho. A Cafundd precisa construir
uma histéria por tris da imagem.

Figura 08: Analise SWOT Cafund¢ Estudio Criativo — Ameagas
Fonte: Arquivo do autor



Apo6s definida a matriz SWOT da empresa, parte-se para o
evento criativo, que consiste em 6 etapas desencadeadas e seqiienciais
que tém por objetivo fazer com que as pessoas participem coletivamente
da criag@o ou validacdo do “DNA” de marca da empresa. Para isso, as
etapas foram cuidadosamente estabelecidas com base em teorias da
Economia Comportamental, Métodos de Co-Criacdo e Estratégias de
geragdo de idéias inovadoras e criativas, derivadas dos estudos de
Design, Marketing, e Publicidade.

Este evento envolve as etapas 1 a 6 da ferramenta Brand DNA
Process e precisa ser totalmente entendido e representativo tanto em
termos de stakeholders internos, quanto externos. E sempre interessante
que o evento aconteca fora do ambiente da empresa, para que os
envolvidos se sintam mais a vontade e principalmente libertos do
ambiente cotidiano do negocio. O publicitario brasileiro Washington
Olivetto assume que a boa comunicacao e os grandes insights da vida de
um criativo n3o acontecem como magica, mas pelo acumulo de
experiéncias, sensagdes e percepgdes que vamos armazenando durante
nossas viagens, encontros e desencontros. Segundo o publicitario, “as
coisas vdo mudando o tempo todo e precisam ser acompanhadas. De um
misto de razdo e intuicdo, surge o insight futuro. O melhor simbolo
dessa mudanca permanente ¢ acompanhar a vida nas grandes cidades”
(OLIVETTO, 2011, p. 50). Nesta atividade, alem dos 12 colaboradores
da empresa (1 pessoa ndo pode comparecer), estiveram também
presentes, 2 clientes, 2 fornecedores e 2 envolvidos (estudantes que tem
aprecgo pela empresa), além do facilitador.

Brand DNA Tool

ATIVIDADE RAZAO
Exercicio Criativo Ambientacio
Desenho Animado Descontragio
Partilhar Segredo z Integragio
Brainstorm Adjetivos Gobé - Sense
- Zaltman / Dawkins
Debate Definigio Metiforas

Figura 09: Etapas do Evento Criativo
Fonte: Arquivo do autor



Para que ndo hajam interpretacdes erroneas sobre o objetivo do
evento, no primeiro momento ¢ sempre realizada uma breve explanagdo
de aproximadamente 15 minutos demonstrando a qualificacdo do
facilitador em lidar com este tipo de situacdo. Sdo dados alguns
exemplos praticos de utilizagdo do processo e qual o objetivo daquele
encontro.

Figuras 10 e 11: Explicagdo sobre o Processo aos participantes do evento
Criativo. Fonte: Arquivo do Autor

Ap0s a etapa introdutoria citada acima, passe-se para a segunda
etapa do evento criativo. A ambientacdo (etapa 2) dos stakeholders é
necessaria para que sejam abolidas as amarras cognitivas das pessoas e
os pensamentos e geracdo de idéias possam deixar de ser apenas
incrementais para se tornarem realmente processos de inovagao total.

Nesse momento almeja-se deixar de lado o método de
raciocinio indutivo (fundamentado na observacdo de que algo funciona)
e também o raciocinio dedutivo (baseado na prova de que algo existe),
passando-se para um terceiro patamar cognitivo de pensamento
chamado de raciocinio “abdutivo”, que imagina que algo poderia existir
(NEUMEIER, 2010, p. 39). Esta quebra no raciocinio tradicional
propicia geracdo de alternativas mais inovadoras e coloca em cheque os
momentos de racionalizagdo constantes, existentes dentro da maioria das
empresas.

No livro “nos bastidores da Pixar”, Capodagli (2010) diz que
quando €ramos criangas, a verdade estava na nossa imaginagdo — onde
€éramos as princesas no castelo ou os cavaleiros em brilhantes armaduras
matando o dragdo. Em nossas mentes podiamos fazer qualquer coisa.
Mas os pais, os professores e os patrdes perseguiam a crianga pequena
dentro de nos e faziam com que nos adequassemos pouco a pouco ao
mundo adulto.



A etapa de descontragdo visa fazer com que os participantes
voltem a sonhar, voltem a ter a alegria dos tempos de crianga e
principalmente a mente aberta e capaz de voar. Segundo Capodagli
(2010), brincar ¢ uma forma ativa de aprendizagem que une mente,
corpo e espirito. Além disso, brincar reduz a tensdo e desenvolve
habilidades perceptivas para se movimentar por um mundo mais amplo.

Para despertar essa atengdo, aflorar emogdes e¢ pensamento
“abdutivo”, a etapa 2 consiste em apresentar aos envolvidos no evento
criativo, um desenho animado que tenha alguma trama envolvente,
porém simples. No caso em questdo foi apresentado o desenho do “Papa
Léguas” (Wile Coyote and Road Runner), reconhecida série animada da
década de 50, em que um Coiote faminto vive desenvolvendo
artimanhas para tentar capturar e devorar o papa-léguas, um bicho astuto
e que sempre consegue escapar das armadilhas do oponente. Esse video
animado de aproximadamente 10 minutos, além de remeter a situacdes
da infancia, o que nos faz ficar mais emotivos, também reaviva nas
pessoas o sentimento de liberdade pueril acompanhado de lembrangcas
de um mundo imagindrio, sem limites e com ousadas doses de diversdo
e boas risadas.

Figura 12: Desenho animado na etapa de descontracao.
Fonte: arquivo do autor

A etapa seguinte (3), Integracdo dos stakeholders, segue na
tentativa de fazer com que os envolvidos se sintam mais a vontade com
o ambiente de grupo, que por muitas vezes reune pessoas que nunca
tiveram contato anteriormente. Divide-se o grande grupo em pequenas
equipes de 4 ou 5 pessoas e cada um recebe a atribuicdo de partilhar
entre a sua equipe, um segredo pessoal.

Esta técnica se baseia no principio da reciprocidade, em que
havendo concessdao de uma das partes, a outra parte também sente-se
motivada a partilhar algo para provar seu senso de coletividade e



acolhimento. “Este principio [reciprocidade] diz que deveriamos tentar
retribuir, na mesma moeda, o que a outra pessoa nos proporcionou”
(CIALDINI, 2006, p. 17). Apesar de parecer uma atividade mais
racional, pois € necessario que cada um busque dentro do seu ambiente,
alguma situagdo que possa compartilhar com o grupo, na verdade tem a
intengdo de fazer com que as pessoas se conhegcam melhor, por um
contexto as vezes inoportuno, mas que faz com que todos exercitem a
sinceridade e complacéncia logo no primeiro contato com “estranhos”.
Além disso, Brown (2010) defende que “fica muito mais facil
desenvolver as idéias alheias quando esse desenvolvimento esta
ocorrendo em tempo real e entre pessoas que se conhecem e confiam
umas nas outras. E costuma ser muito mais divertido” (BROWN, 2010,
p- 218).

E uma etapa dificil e deve ser bem explicitada anteriormente,
qual a sua real necessidade e quais as conclusdes a que se chegara apods
a partilha. Por outro lado, demonstra que todos sdo humanos, que tem
motivagdes individuais que as direcionam e que a vida ndo é apenas
feita do que vemos. Porém “a regra possui forca surpreendente, muitas
vezes produzindo resposta positiva a um pedido que, a ndo ser pela
existéncia de uma sensacdo de divida, certamente teria sido recusado”
(CIALDINI, 2006, p. 21).

Nessa etapa ¢ iniciado a aplicagdo das teorias da Economia
Comportamental. Nela n3o se assume que as pessoas sejam
perfeitamente sensatas, como maquinas de calcular ambulantes. Em vez
disso, “a disciplina observa como as pessoas efetivamente se
comportam, e as constatagoes dai resultantes ndo raro levam a conclusio
de que os seres humanos sao irracionais” (ARIELY, 2010). Mais do que
isso, esta etapa traz a tona um conhecimento Unico, que valida o
sentimento de grupo e retira alguns dos pré-conceitos que geramos a
partir do momento que conhecemos ou vemos uma pessoa. Alids, em
relacdo a isso, Mlodinow (2009, p. 182) nos diz que “a Unica parte de
nosso campo de visdo que tem boa resolugdo é uma area estreita, de
aproximadamente 1 grau de angulo visual, ao redor do centro da retina,
uma area da largura de nosso polegar quando o observamos com o brago
estendido”. Essa passagem deixa claro, como nosso sentido,
considerado o mais usado e agucado ¢é inconsistente dentro das
avaliacdes que realizamos. Esta etapa também consiste numa preparagao
para o trabalho coletivo seguinte, o Brainstorming de adjetivos.

Na etapa 04, ¢ trabalhada uma técnica denominada
Brainstorming de adjetivos. Jones (1992, p. 47) define brainstorming
como “um momento de troca de idéias, aonde se espera que todos



contriburam livremente, e em que a desaprovagdo de idéias é deixada de
lado”®. Sant’anna (2009 p. 192) explica que o brainstorming serve para
que os participantes possam “expelir idéias no momento exato em que
estas vém a mente. Objetivando acumular o maior niimero possivel de
idéias e estimular as associa¢des em todos os participantes”. O foco
desta etapa € estimular a lembranca de adjetivos, tanto positivos como
negativos, sem inibicdo alguma. “A quantidade de sugestdes € mais
valorizada que a qualidade e ¢ perfeitamente aceitavel que um
participante simplesmente utilize uma ideia sugerida por outro colega”
(FURNHAM, 2011, p. 212). E entdo solicitado aos participantes do
evento que permanecam nos grupos estabelecidos anteriormente e dessa
vez redijam uma lista de no minimo 200 adjetivos, pois o nimero
limitante incentivaréd para o alcance da meta, ou mesmo sua superagao.
Estes adjetivos podem ser tanto positivos como negativos e, devem ser
citados por todos, mas anotados por apenas uma pessoa de cada grupo,
sem restrigdo. Esses adjetivos ndo devem ser pensados como
referenciais a empresa em questdo, mas simplesmente devem ser
“expelidos” e listados, como uma forma de refrescar a memoria dos
stakeholders, a respeito de adjetivos, que posteriormente poderdo se
tornar metaforas meméticas para a constru¢do do DNA de marca.

B ”

Figuras 13 e 14: Brainstorming de adjetivos.
Fonte: Arquivo do Autor

Essa técnica foi inspirada no processo denominado SENSE®,
desenvolvido pelo escritério de branding d/g (Desgrippes e Gobé), que
se pauta em identificar o perfil dos produtos e clientes através de um
processo visual de desenvolvimento de vocabulario multidimensional.
Essa plataforma visual serve como base para a transmissdo da

¥« _.a conversation to which everyone is expected to contribute freely and in

which criticism is ruled out.”JONES (1992 p.47)



personalidade e carater da marca e significa, da sigla em inglés,
Exploracdo Sensorial + Avaliacdao dos Estados Necessarios, SENSE®
(Sensorial Exploration and Necessary States Evaluation). “O SENSE®
se inicia com uma andlise dos valores inerentes da marca — suas
equidades — e engloba as varias formas pelas quais ela interage com o
consumidor” (GOBE, 2002, p. 344). Ao final, sdo desenvolvidos
quadros de apresentacdo que consistem de uma rica variedade de
imagens reunidas que formam o posicionamento dinamico da marca e
estabelecem a conexdo emocional da marca com o consumidor. Um
exemplo disso é o trabalho realizado pela empresa d/g para a marca
auropéia de roupas femininas “Ann Taylor”.

Nosso objetivo no projeto da loja Ann Taylor era
criar na esquina Avenida Madison com a Rua 60,
em Nova York, uma loja com cerca de 4 mil
metros quadrados que apresentasse um ambiente
feminine e sofisticado, refletindo a mulher “Ann
Taylor”, de estilo de vida dindmico. Através de
nosso processo SENSE®, chegamos a conclusdo
que a mulher Ann Taylor é real, despretensiosa,
elegante e de mentalidade pratica. Para refletir seu
gusto, a loja que projetamos ¢ aconchegante,
sofisticada e refinada. (GOBE, 2002, p. 228)

Segundo o proprio autor, “fazer uso de uma ferramenta como
essa no processo de branding ¢ a diferenca entre simplesmente criar um
novo desenho iconico e dar vida a uma marca baseado em suas
qualidades humanas e conexdes com as pessoas (DESGRIPPES, 2011).

Degrippes e Gobé (2007) sugerem ainda que o brainstorming de
adjetivos ajuda a explorar a variedade de significados associados as
marcas, identificando os atributos primordiais que representam e
contribuem para uma ligagao emocional entra estas e as pessoas.

Na etapa seguinte (5), individualizacdo de metaforas
memeéticas, busca-se entdo a delimitacdo de adjetivos positivos que
segundo a visdo de cada participante, melhor caracterizam a empresa.

Gerzema (2009, p. 46) defende a manutencdo de um
posicionamento para que as marcas de sucesso continuem a liderar, e
cita ainda que “para que uma marca consiga sustentar o interesse do
consumidor, ndo basta ser diferente; é preciso manter-se diferente”.
Considerando o processo de adaptagdo e evolugdo que foi citado
anteriormente, como fazer para que uma marca consiga se manter com



0s mesmos principios e posicionamento, ao longo do tempo? Como se
precaver para que a empresa ndo entre na “moda” e perca a sua
esséncia? Dawkins (2003) vem estudando ja ha longo tempo o processo
evolutivo das coisas e deu forma a um termo que tem total ligagdo com
0 que estamos tratando. O cientista apresenta um estudo que confere
autenticidade ao termo, ao qual vem sendo bastante aceito no meio
académico. Sua pesquisa cita que assim como 0s genes se propagam no
corpo das pessoas e geram forma para um novo ser vivo, com
caracteristicas Unicas, porem derivadas de seus antecedentes, os
“memes” tal qual nos seres humanos, seriam os elementos propagadores
do DNA, nos elementos ndo vivos. Como exemplo de meme, ele cita
jingles de campanhas publicitarias, slogans, melodias, ditados
populares, fendmenos da internet e até piadas recorrentemente
apresentadas. E completa dizendo que da mesma forma como os genes
se propagam no ‘fundo’ pulando de corpo para corpo através dos
espermatozoides ou dos dvulos, os memes propagam-se no fundo’ de
memes pulando de cérebro para cérebro por meio de um processo que
pode ser chamado, no sentido amplo, de imitacao.

Estes memes sdo criteriosamente trabalhados nas etapas 5 e 6
do Brand DNA Process, partindo do pressuposto de que adjetivos que
configurem uma marca (empresa) tenham de ser tdo ou o quanto
possivel caracteristicos e delimitadores desta, quanto o DNA ¢ unico e
caracteriza cada um dos seres humanos do planeta. Nesse momento
aproveita-se a etapa anterior (Brainstorm de adjetivos), na qual foram
listados muitos adjetivos, justamente com o objetivo de alongar o
escopo das possibilidades e busca-se definir, dessa vez individualmente,
cinco adjetivos que os participantes percebam como extremamente
caracteristicos da empresa/marca. Esta fase, em conjunto com a proxima
(debate) ¢ inspirada pela Técnica de Obtencdo de Metaforas de
Zaltman, que solicita aos participantes que proponham metaforas
representativas a imagem da empresa, seus aspectos organizacionais e
imagens associadas a estas idéias (ZALTMAN, 1995).

No evento criativo em  questdo, foram  gerados
aproximadamente 40 diferentes adjetivos, que segundo a opinido
pessoal de cada participante, caracterizavam o Cafundé Estadio
Criativo, sua esséncia e servigos. Alguns dos adjetivos citados foram:

- Organizado;
- Propulsor;
- Cooperativo;
- Llbertario;
- Perceptivo



- Interdisciplinar;
- Ousado;

- Flexivel;

- Valente;

- Multitask;

- Amigavel;

- Parceiro;

- Confiavel,

- Honesto;

- Direto;

- Talentoso;

- Assertivo;

- Irreverente;

- Ludico;

- Empreendedor;
- Divertido;

- Criativo;

- Maleavel;

- Aceita desafios;
- Espirito Jovem, entre outros.

Figuras 15 e 16: Filtragem de adjetivos.
Fonte: Arquivo do Autor

A partir da reunido de todos os adjetivos citados pelos
participantes, € realizado uma filtragem, discutida entre o grupo, com o
intuito de unificar adjetivos semelhantes, permanecendo apenas aquele
que melhor condiz com o estilo da empresa, por exemplo, maleavel e
flexivel, onde acabou decidindo-se pela permanéncia apenas da
metafora flexivel (Figuras 15 e 16). Dessa forma a listagem de
aproximadamente 40 metaforas foi reduzida para praticamente 20
termos, que em seguida foram entdo selecionadas e apresentadas para a



etapa seis.

Na etapa seis do processo (definigdo de metaforas memeéticas),
define-se entdo as metaforas meméticas que de acordo com o grupo,
melhor caracterizam a empresa. Dentro dos procedimentos do evento
criativo, esta € a ultima etapa realizada em grupo. Por fim chega-se a um
resultado com cinco metaforas meméticas (adjetivos) que na opinido do
grande grupo melhor representam a empresa pelo ponto de vista tanto
interno, quanto dos clientes e fornecedores presentes. Esse processo ¢é
realizado através de votagdo simples, permanecendo os adjetivos mais
votados até que restem apenas cinco ou seis, que entdo sdo
sacramentados como os adjetivos metaforicos representativos da
empresa. Para o evento criativo em questdo, os adjetivos que
permaneceram com maior €nfase foram:

- Irreverente

- Assertivo

- Flexivel

- Talentoso

- Ambiente pulsante
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Figura 17: Adjetivos sendo definidos.
Fonte: Arquivo do Autor

O adjetivo retratado como “ ambiente pulsante” acabou sendo
definido como elemento integrador das demais metaforas, gerando um
mapa mental que integra todos os topicos através deste ambiente. Sibbet
(2010, p. 13) defende o uso de mapas mentais e justifica que estes
surgem como “uma forma flexivel que facilita o entendimento, desde



uma folha em branco, até graficos bastante estruturados, permitindo que
grupos visualizem com mais clareza o que se esta pensando e propondo.
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Figura 18: Metaforas memeéticas definidas em evento criativo
Fonte: Arquivo do autor

Esse mapa favoreceu o entendimento do resultado do evento,
explicitando a todos os envolvidos um novo formato de apresentacao do
todo, através de uma representagdo unindo as metaforas meméticas e
visuais, bastante defendido por Sibbet (2010) . Ao lidar com problemas
complexos, devemos “tentar pensar além dos limites de uma definigdo
de problema restrita, para ir além do problema, alcangcando um campo
mais amplo de problemas similares” (KING, 1999, p. 81). O autor cita
ainda que “associa¢des com palavras e imagens, assim como analogias,
fomentam muitas idéias em nosso processo criativo” facilitando a
compreensao do problema e a busca por solugdes ndo dbvias que podem
ser suscitadas por essas comparagdes e associagdes.

Apo6s a conclusdao do evento criativo, os resultados devem ser
armazenados e passa-se para a etapa seguinte (7), desta vez ndo mais em
grupo, mas sim individualmente. Esta etapa se divide em dois
momentos, a busca de metaforas visuais e a entrevista individualizada,
sendo ambos trabalhados em contatos via email.

No primeiro momento solicita-se que os participantes definam e
encaminhem imagens que representem visualmente os conceitos e logo
apods isso questiona-se o participante sobre sua concordancia e de que
forma ele encara a defini¢do dos conceitos e a relacdo destes com as
imagens selecionadas. Apods o retorno dos participantes com o envio das



imagens escolhidas, imediatamente ¢ encaminhado a eles um novo
email com cinco perguntas que buscam validar os resultados do evento
criativo. Sao elas:

0 — Vocé concorda com o DNA construido no Evento Criativo?
1 — A(s) imagem(ns) que vocé escolheu, representa(m) o qué
para vocé? Conte uma historia sobre elas. (Como as obteve? O
que pensou na hora da busca? O que ela tem haver com vocé?

2 — Como ela se encaixa no DNA da empresa definido
anteriormente?

2,5 — No DNA da empresa que foi definido, qual conceito pode
ser retirado? Qual conceito poderia ser incluido?

3 — Como a empresa pode fazer para divulgar o DNA de sua
marca entre os colaboradores, parceiros, publico alvo e
comunidade em geral?

Partindo do credo de que a verdade de uma marca esta nela
propria e de que as fontes de informacdo internas sdo privilegiadas,
Kapferer (2008), diz: “ndo cabe as enquetes de opinido ditar uma
identidade de marca. Elas servem, por outro lado, para avaliar a maneira
pela qual essa identidade se manifesta e como seu valor agregado ¢
percebido em relacdo as marcas ja existentes”.

Brand DNA Process

Anilise Empresa
Entrevista Gestores 0 - Vocé concorda com o DNA construido no Evento Criativo?

SWOT
~ - 1- A(s) imagem(ns) que vocé escolheu, representa(m) o qué pra
vocé? Conte uma histdria. (como a obteve? 0 que pensou na hora
da busca? 0 que ela tem haver ‘com vocé?)

E Criati
vento Lrlativo 2 - Como ela se encaixa no DNA da empresa definido anterior-
E Individual meme?
Painel Semantico 2,5 -No DNA da empresa que foi definido, qual conceito pode ser
Definigaodo DNA retirado? Qual conceito pode serinduido?
3 - Como a empresa pode fazer para divulgar o DNA entre seus
colaboradores, parceiros, target e comunidade geral?
Disseminagédo

Figura 19: Perguntas realizadas na etapa de entrevista individual.
Fonte: Arquivo do autor



Tanto a definicdo de metaforas visuais, quanto a entrevista
individualizada t€ém o objetivo de validar efetivamente os conceitos
definidos coletivamente e captar se houve algum ruido no momento do
evento criativo que, neste momento, ainda possa ser corrigido. Além
disso a escolha e representacdo dos conceitos em imagens, assim como a
criacdo da historia explicando o porqué desta escolha, auxilia a empresa
a perceber qual o potencial de desenvolvimento de seu “DNA”, em
torno do storytelling e da narrativa sensorial de construgdo de marca tao
comentada por Roberts (2005). O criativo destaca em seu livro
“lovermarks” como ¢ importante que as marcas consigam trabalhar com
os sentidos das pessoas, dizendo inclusive que “quando nos sentimos
emocionalmente conectados, dizemos — “Isso faz sentido” (ROBERTS,
2005 p. 36). Por isso a intengdo de trabalhar mais a fundo do que
simplesmente e puramente definir conceitos metaforicos textuais. As
pessoas necessitam que seus sentidos sejam estimulados, para que a
mensagem seja transmitida com mais efetividade. Estimular a
imaginacdo e a busca de imagens representativas auxilia nesse processo
de assimilacdo cognitiva. Para Wiedemann (2007, p.6), “no principio
era a imagem. Muito antes de ser capaz de articular frases o ser humano
pensava em termos de imagem.” Mesmo depois da evolucdo da fala e do
surgimento da escrita, a imagem continuou a ser relevante na maneira
como os seres humanos percebem e se relacionam com o mundo. E ¢
por isso que essa fase busca despertar a busca de imagens que
representem as definicdes textuais, para que tenhamos uma maior
conexdo entre as defini¢des metaforicas textuais e imagéticas.

Figura 20: Exemplos de imagens enviadas pelos participantes do evento
criativo. Fonte: Arquivo do autor

A partir da avaliacdo das respostas dos entrevistados e envio
das representacdes visuais dos conceitos, parte-se entdo para a etapa



final e defini¢do do DNA de marca. A etapa 08, Definicdo do DNA de
marca, ocorre pelos gestores da empresa, que avaliam se as metaforas
elencadas no evento criativo sdo representativas dos desejos futuros da
empresa e realmente caracterizam pontos em que a empresa sera capaz
de manter e cumprir ao longo do tempo. A partir dos conceitos ja
propostos, sdo destacados apenas aqueles que sejam do intuito da
empresa transmitir ao publico. “Sdo definidas as quatro caracteristicas
essenciais da marca e a informagdo geral, relacionada a elas, que
permite suas diversdes conexdes. (Figuras 6 e 7). As conexdes
possibilitam a criagdo de significados que, agora, estardo de acordo com
0 DNA da empresa.” (GOMEZ, ET all. 2011, p. 149)
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Figura 21: DNA empresa TLD Figura 22: DNA TADE Portugal
Fonte: LOGO UFSC (2011) Fonte: LOGO UFSC (2011)
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Figura 23: DNA Cafund6 Estudio Criativo
Fonte: Arquivo do autor



O painel semantico, (etapa 09), contempla o desenvolvimento
de um painel que une as metaforas textuais e imagéticas em um so
suporte. Para Baxter (2001, p. 21) “o Painel Semantico ou de Expressao
do Produto representa a emog¢do que o produto transmite ao primeiro
olhar. Porém, este painel traz a esséncia do estilo, ndo se referindo as
caracteristicas especificas do produto, mas ao seu simbolismo.” Dessa
forma fica mais perceptivel e direto, entender o que cada palavra almeja,
a partir do momento que faz-se uma relagdo direta entre a imagem e sua
representagdo textual. Com o DNA da organizacao definido, ¢ possivel:

- Rever a missdo, a visdo e os valores da empresa;
- Balizar as a¢des de marca a partir do DNA;

- Ampliar a participacdo dos stakeholders;

- Promover a marca e;

- Viver o DNA da marca.

Elegante
Inteligente
Arrojado
Simples
Dinamico

Figura 24: Exemplo de painel semantico definido para empresa Sysmarine.
Fonte: LOGO (Laboratério de Orientagdo da Génese Organizacional), 2011
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Figura 25: Painel semantico Cafund6 Estudio Criativo.
Fonte: Arquivo do autor

Esse painel € entdo apresentado aos envolvidos no processo e
validado (etapa 10) para uma apresentacdo posterior e definitiva a
comunidade (etapa 11).

Com o processo de validagdo aprovado e concluido, iniciam-se
os esforcos da empresa em disseminar o seu DNA de marca (etapa 12)
em todos os momentos possiveis. Esse processo pode ser rapido ou
lento, dependendo da frequéncia e quantidade de interagdes que a marca
estabelece frequentemente. Em geral, ¢ a partir da definigdo do DNA
que se inicia a criagdo de pecas de divulgacdo da marca, marketing e
publicidade, assim como adequacdo de materiais ja existentes como: a
propria marca da companhia, seus pontos de contato online e offline
(papelaria, fachada, uniformes, web-sites, etc) e possiveis campanhas de
divulgacdo, tanto para geracdo de reconhecimento de marca e de seu
novo posicionamento (branding), como de vendas e efetivacdo de
negocios.

No estudo de caso em analise, o DNA definido para a marca
serviu como referéncia para reconstru¢do de toda identidade visual do
estudio, partindo da marca e derivando para as outras pegas de
comunicagao.



€AEUNDO

Figura 26: Marca antiga Cafundo Figura 27: Nova Marca Cafundo
Fonte: Arquivo do autor

Para uma avaliacdo qualitativa, que apresente resultados
mensuraveis sobre o desempenho do novo posicionamento (DNA) da
marca, aconselha-se, ao final de todo processo, que seja gerado um
comparativo de resultados.

Essa avaliacdo (etapa 13), ou pesquisa validativa, ¢ realizada a
partir de uma matriz que leva em conta as forcas, fraquezas,
oportunidades e ameagas (SWOT), identificadas na etapa O,
comparando-as com uma nova matriz SWOT, estabelecida apds a
implementagio e disseminagio do DNA da marca. E realizado entdo
uma nova bateria de perguntas aos gestores da marca, a fim de
identificar e gerar uma nova matriz SWOT que apresente os resultados
ap6s o DNA de marca ser implementado e percebido pelos stakeholders.
Essas duas matrizes, inicial e final, sdo entdo comparadas através de
uma analise qualitativa que demonstra quais os pontos em que a
empresa obteve éxito, assim como aqueles que ainda precisam ser
melhorados.

Matriz SWOT Cafundé Estudio Criativo — Posterior a aplicagdo do
Brand DNA Process



- Forcas

* Foco em entrega de produtos com alta qualidade, refinamento
estético e inovacdo tecnologica;

*  Busca pela exceléncia;

e Nome forte, que gera curiosidade;

* Ambiente auto-gerido;

e Esforco da geréncia pela integracdo dos funcioarios;

* Equipe capacitada e experiente;

e Estidio ndo apenas atualizado, mas um passo a frente do
mercado;

e Incentivo & capacitagdo e atualizacdo dos funcionarios com
pagamento de livros, cursos e etc;

e Contato proximo com clientes, pelo tamanho pequeno da
empresa;

e Circulagdo interna colaborativa de informacao;

e Preferéncias por projetos no qual os funcionarios tenham prazer
em realizar;

e Localizagdo acaba por refor¢ar promessas da marca Cafundo;

+ Area de lazer para relaxamento dos funcionarios;

e Terceirizagdo permite reducdo de custo em equipamento e
equipe;

e Com a mudanga do pessoal, novos pontos de vista aparecem e
novas trocas de informacao;

e Opcao de visualizar o contetido do site em outros idiomas;

¢ Identidade visual condizente com posicionamento da empresa;

e Equipe sem hierarquia evidente, ha quem dé e quem responda
as ordens, mas o clima tranquilo na empresa colabora com a
horizontalidade dentro do estudio.

- Fraquezas

e Defasagem tecnologica;

* Equipe acomodada frente ao seu potencial;

e Dependéncia do cronograma do prestador, a sincronizagdo de
agendas limita por parte do Cafund6 um bom andamento do
cronograma;

e Atrasos no cronograma com o cliente, seja por perfeccionismo
ou imprudéncia dos funcionarios;

e Portfolio visualmente superior 4 estrutura da empresa;



e Novos funcionarios podem ficar meio perdidos sem instrugdes
bem colocadas pela chefia;

e Dependéncia do Leonardo como lider;

* Hesitagao em aceitar a localizagdo como refor¢o da marca;

* Problemas com aceitacdo dos pontos fracos;

* Excesso de confianga.

- Oportunidades

e Potencial técnico para a inovacdo;

e Crescimento conjunto com empresas terceirizadas;

* A maior parcela de clientes ja € conquistada sem partir da
empresa;

* Fidelizagio de clientes;

e Loja virtual como oportunidade de refor¢o de marca;

*  Busca por novos mercados;

e Internet como ponto mais forte de prospeccdo de clientes;

* Vanguarda das inovagdes do mercado mundial;

* Investimento em equipamentos;

e Investimento em fatores de motivagao;

e Visibilidade decorrente das parcerias de ativacdo digital;

* O crescimento do mercado na internet € uma oportunidade para
os projetos de ativacdo digital.

- Ameacas

* A empresa lanca ao cliente uma imagem superestimada de si
mesma, com seu portfolio diferenciado e forte identidade
visual, e pode haver uma quebra de expectativa quando
acontece uma visita ao local, com poucos funcionarios e sem o
aspecto de um estudio de grande porte;

e Dependéncia integral dos clientes nos projetos de ativagdo
digital;

*  Quem ndo tem muito contato com o Cafundé o vé€ apenas como
produtora de videos;

e Descumprimento de prazo com a empresa terceirizada pode
atrapalhar cronogramas;

e Se ocorrer um desligamento entre Leonardo e Cafundo,
dificilmente o estudio sobrevivera sozinho, apesar de todos os
esforgos para a horizontalizagcdo da hierarquia;



e Perda de funcionarios para oportunidades melhores para a
carreira dos mesmos, a substituicio demanda um tempo
consideravel;

e A concorréncia ¢ forte e, do ponto de vista do consumidor,
amplamente similar. As particularidades do Cafundé podem
ndo ser sentidas pelo consumidor genérico;

* Vantagens de contratacdo da concorréncia podem superar as
vantagens do Cafund6, mas por ora o estudio consegue
equilibrar com outros atributos internos.

Nessa segunda etapa de realizagdo da matriz swot &
aconselhavel que se desenvolva um comparativo entre as definigdes, o
que indicara caminhos mais claros, demonstrando aonde a empresa esta
fortemente bem colocada e aonde ainda existe possibilidade de
melhorias. Essa etapa inclui a comparagdo entre:

- Forcas X Oportunidadesv (positivo)

- Forcas X Fraquezas (melhorias possiveis)

- Fraquezas X Oportunidades (melhorias possiveis)
- Fraquezas X Ameacas (pontos de atengdo)

- Forcas X Oportunidades

* Com investindo em equipamentos e outros fatores motivadores o
estudio estaria ainda mais atualizado e intensificaria a busca pela
exceléncia, de forma a incentivar ainda mais a capacitacdo e atualizagdo
dos funcionarios;

* Com o foco da empresa em entrega de produtos com alta qualidade,
refinamento estético e inovagdo tecnologica a internet deve ser utilizada
como ponto mais forte na prospeccdo de clientes, por exemplo aliado a
uma loja virtual, refor¢ando a marca Cafund¢ e fidelizando clientes;

* A preferéncia pela escolha de projetos que os funcionarios gostem de
fazer contribui com o ambiente descontraido da equipe, que ja ¢
capacitada e experiente, deixando-a a vontade para buscar novos
mercados.

- Forcas X Fraquezas

* O potencial criativo e de inovacdo da equipe deve ser usado para
transformar o ambiente para que tenha coeréncia com o portfolio,
evitando frustragdes de visitantes no local;



* A falta de hierarquia poupa tempo nas agdes burocraticas entre
funcionarios e agentes externos (clientes e prestadores de servigos);

* E necessério refor¢ar as capacidades e o diferencial da empresa por
meio do uso adequado do nome, da identidade visual, localizacdo e o
portfolio como conjunto de modo a ndo gerar ambigiiidade na
compreensao dos clientes acerca dos seus servigos.

- Fraquezas X Oportunidades

* A busca por novos mercados e novos contratos com grandes clientes
pode ocasionar em uma certa pressao na equipe que reduza o excesso de
confianca e o comodismo frente ao seu potencial;

* Apesar da defasagem tecnologica a capacidade técnica da equipe pode
ainda gerar resultados satisfatorios;

* Fatores prejudiciais ao ritmo de projetos da empresa podem dificultar
a prospeccao de mercado pois pode tornar a empresa de certa forma mal
vista pelos consumidores.

- Fraquezas X Ameacas

* A dependéncia integral dos clientes de projetos de ativacdo digital
gera uma necessidade de sincronizacdo de agendas que pode ser
amplamente prejudicada por atrasos dos fornecedores e da equipe;

* No caso de funcionarios com cargos chave se destacarem no mercado
a ponto de se afastarem da empresa em algum momento em que a
empresa ndo puder contar com uma reposicdo rapida, os danos podem
ser graves, ou irreversiveis para a empresa;

* Projetos que a primeira vista possam parecer amplamente
motivadores podem se revelar inutilmente complexos ou enfadonhos
gerando estresse e desmotivagdo da equipe.

Fazendo o comparativo entre a matriz SWOT desenvolvida
antes da aplica¢do do Brand DNA Process fica claro que na maioria dos
quesitos ndo ocorreram muitas mudancas (vide anexo II). Este resultado
se demonstra muito positivo visto que empresa passou por um grande
processo de mudanca tanto de colaboradores como de escopo de
negdcio € mesmo assim conseguiu manter sua esséncia e os beneficios
entregues desde sua fundag@o. Por outro lado os pontos declarados
como fraquezas ou ameacas em alguns quesitos ainda permanecem e
precisam ser continuamente trabalhados para que deixem de ser
considerados nessas categorias ¢ passem a fazer parte de um passado em
que a empresa conseguiu superar.



Alguns quesitos relevantes na comparagdo entre uma matriz e
outra e que merecem ser aqui destacados sdo:

- A capacidade de integracdo da equipe e possibilidade de
geragdo de projetos co-criativos. Antes do Brand DNA ser
aplicado, a troca de informagdes entre a equipe era limitada,
assim como os insights criativos coletivos. Atualmente isso foi
citado na pesquisa mas como um dos pontos fortes do estudio,
com total integracdo entre os colaboradores e capacidade de
geragdo de idéias em grupo com bastante fluidez.

- Outro item que merece destaque ¢ sobre a propria comunicacao
e identidade visual da empresa, que segundo a avaliagdo inicial
ndo estava mais representando adequadamente todos os
servicos e competéncias da empresa e numa analise posterior se
mostrou bastante condizente com os objetivos e interesses de
posicionamento da marca.

- A avaliagdo de ser uma empresa nova ¢ formada por pessoas
novas também ja ndo repercute mais tdo fortemente como no
inicio. Isso se deve tanto ao fato da passagem natural do tempo,
quanto da maturidade da empresa e colaboradores em atuar em
projetos mais desafiadores e complexos, entregando-os sem
maiores problemas.

- Pelo lado negativo, um ponto que foi citado no inicio e continua
aparecendo ¢ a falta de gerenciamento efetivo dos projetos,
acarretando em prazos ndo cumpridos e refacdo de trabalhos.
Apesar de terem sido realizados esforgos nessa area,
principalmente com a contratacdo de um profissional exclusivo
para gerenciamento de projetos, essa condi¢do ainda ndo foi
totalmente satisfeita e precisa ser ainda bastante trabalhada.

- Todos os demais pontos de avaliacdo surgiram justamente das
mudangas ocorridas e tanto os pontos positivos como negativos
sdo reflexo da implementacdo dessa mudanga. Mesmo assim,
como pode ser notado na analise das matrizes, os pontos
positivos sdo muito mais expressivos do que os pontos
negativos, o que ndo omite a necessidade de melhorias no
processo e nos servigos prestados pela estiidio, mas gera um
indicativo de tendéncia que repercute uma possibilidade de
sucesso no médio e longo prazo.



5. ADEQUACOES PROPOSTAS AO PROCESSO

Partindo do detalhamento de aplicacdo do Brand DNA Process,
varios passos sucessivos devem ser tomados para que o resultado seja
encontrado. Mesmo assim, como sugerido anteriormente neste trabalho,
0 processo, apesar de ja configurado como um modelo de sucesso, ainda
vem passando por sucessivas validagdes e melhoramentos ao longo do
tempo. Com o intuito de sugerir melhorias conceituais e praticas ao
desenvolvimento do processo, apresento abaixo algumas anotacdes,
observacdes e apontamentos em relacdo especificamente ao processo
aplicado no Cafund¢ estudio criativo e seus participantes.

A avaliacdo se dara a partir da etapa 01, denominada evento
criativo, em que os stakeholders sdo reunidos em um mesmo espago
para discussdo e definicdo do DNA de marca da empresa.

Etapa 01 — Evento Criativo.

Logo no inicio da apresentacdo aos participantes, verificou-se
que a explanagdo foi realizada de modo bastante informal, apenas com
um discurso sobre os topicos, sem muito aprofundamento. As etapas
para que uma platéia ou publico se interesse pelo que vai ser explanado,
segue sempre uma sequéncia logica, citada aqui por Underhill:

Primeiro, vocé precisa obter a atencdo de seu
publico. Isso feito, precisa apresentar sua
mensagem de maneira clara e loégica — o inicio,
depois o meio, depois o fim. Vocé precisa
fornecer a informagdo como as pessoas a
absorvem, uma parte de cada vez, um nivel de
cada vez e na sequencia correta. Se vocé nao
obtiver sua atencdo primeiro, nada do que se
segue sera absorvido. Se contar coisas demais
muito cedo, vocé as sobrecarregarda e elas
desistirdo. Se vocé as confundir, elas ignorardo
totalmente a mensagem. (UNDERHILL, 1999, p.
59).

Fascioni (2010) descreve as 10 caracteristicas relacionadas ao
perfil de um bom facilitador: “formagdo académica, experiéncia,
facilidade de comunicagdo, lideranca, diplomacia, senso de observagao,
memorizagdo, organizacdo, boa apresentagdo pessoal e boa redagdo. A
partir desta avaliacdo, aconselha-se que exista uma melhor preparagdo



desta etapa explicativo, pois até este momento os envolvidos ainda ndo
estdo totalmente cientes do que sera realizado (e € bom que seja assim),
mas precisam a partir deste ponto ficar confiantes de que a iniciativa ¢é
séria e dependera da participagdo efetiva de cada um, para a geragdo de
resultados perenes para a empresa. Para isso, ¢ passivel que o mediador
utilize de vocabulario abrangente e eficiente, mas também integrado ao
contexto da organizagdo ou dos participantes do processo. “Pesquisas no
campo da lingiiistica mostram que existe uma relacdo direta entre o
status, o poder e o prestigio de uma pessoa e o alcance de seu
vocabulario” (PAESE, 2005, p. 240). Quanto melhor for o uso das
palavras pelo interlocutor, maior sera seu reconhecimento e admiragdo
por parte dos espectadores.

Também ¢ preciso deixar claro o papel importante que cada um
desempenhara no futuro da empresa, tanto gerando apontamentos
durante o evento, quanto fazendo parte de uma co-criagdo que da espago
para que cada um, independente de hierarquia ou capacidade, possa ser
ouvido e tenha seu ponto de vista representado.

Se torna pertinente que esta apresentacdo inicial seja embasada
em argumentagdes cientiticas, numéricas, citando dados, ou através de
declaragdes contundentes de pessoas ja envolvidas, ou personalidades
da area que representam o contexto da situag@o.

Além disso a comunicagdo visual deste primeiro contato com os
participantes, seja em forma de apresentacdo digital, video ou
explanacdo, deve apresentar elevado nivel técnico e teodrico, declarando
em todos os sentidos a importincia da atividade e gerando maior
confianca por parte dos participantes. O uso de recursos da linguagem,
visuais e de atividade sdo defendidos por Piazzi (2008, p. 63) quando
declara que “...se eu escuto, esqueco. Se eu vejo e escuto, entendo. Mas
se eu faco, aprendo”.

O entendimento do processo também motivara os participantes
e os possibilitara gerar resultados mais efetivos e qualificados para a
empresa, através de um objetivo comum. Rezende, (2006, p. 182) diz
estar cada vez mais convencido “de que para ser bem sucedido é preciso
contar com colaboradores preparados, motivados, comprometidos,
disciplinados, sintonizados com o bom planejamento e unidos pelo
mesmo propodsito”. Esses conceitos individuais partem sempre da
orientacdo do gestor do processo, e podem fazer toda diferenca para o
bom andamento do processo.



Etapa 02 - Descontragdo dos Stakeholders

Como citado no capitulo anterior, esta etapa tem a funcdo de
deixar o ambiente mais descontraido e promissor para um resultado ndo
linear e mais inovador. Ela também tem um papel fundamental dentro
do roteiro do evento, pois se for mal realizada, pode tornar todo o
desenrolar do processo pouco produtivo ou ineficaz. Percebeu-se que no
estudo de caso em questdo, a etapa foi apresentada com pouco critério,
ou ainda, ndo ficou claro para os participantes qual a real intengdo de
assistirem um desenho animado antes de tudo comegar. Mesmo os
participantes fazendo parte de um ambiente de criatividade, inovacao e
potencialmente co-criativo, houve dificuldade em assimilar a
necessidade deste momento. “Procuramos alivio para o estresse com um
desespero criativo” (POPCORN, 1993, p. 31). Segundo Popcorn,
estamos dispostos e intentos a viver o mundo mais criativamente, com
menos regras e pensamento racional, porém isso deve ser
constantemente reforcado, para que os participantes em fim se sintam a
vontade e oferecam todo seu potencial criativo para o exercicio da
atividade.

Sugere-se que esta etapa seja melhor apresentado, ou entdo,
para que ndo haja uma barreira inicial, sem que todos fiquem sempre
pensando que este instrumento € cuidadosamente cientifico e que o
facilitador esteja tentando induzi-los a um pensamento que ndo
desejariam, ao menos ao final da etapa a explicagdo deve ser dada num
tom mais informal e com orienta¢des de procedimentos seguintes. Como
esta etapa objetiva despertar o nosso senso emocional, ¢ aconselhavel
que os participantes estejam dispostos a isso, ndo apenas para se
integrarem ao processo, mas para que as decisdes tomadas mais a frente
sejam também direcionadas pelo nosso senso emocional em
consonancia com o lado racional. Ariely (2010, p. 239) descobriu que as
emogoes afetam facilmente nossas decisdes e que essa influéncia pode
ocorrer mesmo quando as emogdes ndo tem nada a ver com as decisdes
em si.” O autor também constata que “os efeitos das emogdes podem ser
mais duradouros que os sentimentos em si e influenciar nossas
DECISOES no longo prazo”. (ARIELY, 2010, p. 239)

Etapa 03 — Integracdo dos Stakeholders (partilha de um segredo)
A etapa de partilha do segredo foi estabelecida com o intuito de

servir como um momento de maior intimidade entre os participantes.
Porém no estudo de caso apresentado, esta etapa ocorreu de forma



pouco voluntariosa e por isso mesmo nao merecendo a efetividade a que
se propunha. Algumas pessoas ficaram receosas em se expor aos
colegas, talvez por ndo terem entendido a real necessidade deste
momento. Mesmo assim, 0s que se propuseram a compartilhar com o
grupo, o fizeram de forma espontanea e envolvente, suscitando até o
interesse dos mais receosos em expor seu segredo diante do grupo. Esse
desejo, segundo Cialdini:

...parte do interesse de qualquer grupo humano de
que seus integrantes trabalhem juntos para
alcancar objetivos comuns, porém, em muitas
interagdes sociais, os participantes comecam com
solicitacdes e exigéncias que sdo mutuamente
inaceitaveis. Portanto, a sociedade deve fazer com
que esses desejos iniciais e incompativeis sejam
deixados de lado em nome da cooperacdo
socialmente benéfica. Isso é alcangado por meio
de procedimentos que promovem concessdes. A

concessdo mutua ¢ um importante procedimento
desse tipo. CIALDINI, 2006, p. 37.

Porém o tempo (15min) destinado a esta atividade também nao
favoreceu, pois quando as pessoas estavam comegando a se sentir mais 4
vontade para falar, o prazo se encerrou. Mesmo assim € interessante que
exista um tempo pré-determinado, para que a atividade ndo transcorra
demasiado prolongada e todos possam entender o raciocinio das etapas
desencadeadas. “As listas de coisas a serem feitas terfo utilidade apenas
limitada, a menos que vocé pratique o enquadramento de tempo.
Estabelega parametros referentes ao tempo que vocé€ planeja dedicar a
cada tarefa”. (SCHOOQOL, 2007, p. 21). Seguindo a orientagdo de School,
sugere-se ainda que as pessoas possuam um roteiro, ou script, para
poderem acompanhar em que etapa estdo e quais as seguintes. Dessa
forma, espera-se que os participantes possam se situar melhor e
conseguir visualizar a necessidade de cada etapa para a concretizagao do
evento.

Etapa 04 — Brainstorm de adjetivos

Como se trata de uma etapa clara e direta, ndo ocorreram
maiores problemas nesse momento, tudo correu bem. Apenas uma
questdo cabe aqui levantar. O conceito dessa etapa ¢ de que sejam
citados adjetivos (no minimo 200) tanto positivos quanto negativos, sem



necessidade de se saber o porqué ou para quem esses adjetivos serdo
direcionados. Porém nao percebeu-se a necessidade final de listar
adjetivos negativos, visto que no momento de definicdo e escolha de
metaforas meméticas que representassem o DNA da empresa, apenas
metaforas positivas foram listadas e utilizadas. “E necessario manter o
foco nos interesses em vez de se concentrar nas diferencas, que podem
se transformar em obstaculos ao entendimento” (COHEN, 2008, p. 9).
Talvez seria o caso de direcionar o raciocinio dos participantes
a listarem apenas adjetivos positivos, pretendendo que alguns destes
sejam utilizados posteriormente e ndo totalmente descartados, como
acabou acontecendo com os adjetivos negativos listados pelos
participantes. Devemos sempre pensar no objetivo final desta acdo/etapa
e nos perguntar: “Qual o proposito desta negociacdo? Esse lembrete
auxiliara a manter o foco nos proprios interesses ¢ na busca da Melhor
Alternativa, evitando desperdicio de tempo.” (COHEN, 2008, p. 38)

Etapa 05 - Individualizagdo de metaforas meméticas Zaltman/Dawkins;

Na etapa 05, individualizacdo de metaforas meméticas, foram
distribuidos pedagos de papéis brancos, para que cada pessoa pudesse
listar seis adjetivos, que segundo sua avaliacdo, melhor representassem
a empresa/marca em questdo. Por fim foram recolhidos todos os papéis
e um mediador realizou a “filtragem” da lista com mais de 40 adjetivos
diferentes, em categorias de similaridade, sendo eliminados os adjetivos
semelhantes através de votacdo do grande grupo. Permaneceram ao final
desta etapa, 22 adjetivos ndo semelhantes dos quais sairia as metaforas
memeéticas representativas da empresa, a partir da etapa 06. Neste etapa
do processo ndo ocorreu nenhum problema ou divergéncia, com tudo
transcorrendo dentro do planejado.

Etapa 06 — Defini¢do de metaforas meméticas - Debate

Através de um debate foram sendo discutidos o porqué da
escolha de cada um dos 22 adjetivos, como ele definia a marca na
opinido dos presentes e quais realmente deveriam permanecer. Esta
entdo ja se tratava da etapa 6 do processo, a qual definem-se as
metaforas memeéticas que de acordo com o grupo, melhor caracterizam a
empresa. Dentro dos procedimentos do evento criativo, esta € a tltima
etapa realizada em grupo. Talvez por isso, o debate foi acalorado e com
algumas divergéncias entre as partes.

O principal ponto e que merece analise nesta etapa, foi o fato de



que nem todas as pessoas tinham total conhecimento do significado de
todas as metaforas listadas, como “assertivo” por exemplo, que foi
considerado pela maioria como um adjetivo que ndo tinha ligacdo com a
empresa, porém, pela percepcdo destes, de que o significado do termo
advinha de “acerto” e ndo de sua real denominacdo que tem relacdo com
justica, atividade direta e honesta que transmite respeito e empatia com
as partes. Além disso, segundo o dicionario Aurélio, trés condigdes para
que uma pessoa seja assertiva sdo: “saber o que quer e aonde quer
chegar, partir de um pensamento positivo e ser proativo para atingir os
resultados” (FERREIRA, 1999). Fascioni (2010) relata a freqiiéncia
deste problema quando cita que “deve-se tomar cuidado em relacdo a
limitagdo de vocabulario dos participantes. Alguns adjetivos podem ter
significado deconhecido e algumas pessoas se sentem constrangidas em
perguntar, dificultando a aplicagdo da dindmica” (FASCIONI, 2010, p.
106). Em vista disso, aconselha-se que seja preparado para esta etapa,
um dicionario e que os termos desconhecidos sejam explicitamente
esclarecidos, para que ndo surjam problemas de interpretacdo que
possam prejudicar o andamento do trabalho. Essa necessidade fica ainda
mais evidente, diante da afirmagdo de Maria (2009, p. 27), de que “um
contingente de 77 milhdes de pessoas sdo ndo leitoras em nosso pais” e
de que a leitura facilita e aumenta nosso repertorio de significados e
reconhecimento de palavras. “Para se construir um vocabulario rico,
travar intimidade com as palavras e saber escrevé-las corretamente, so6
existe um caminho palusivel e de sucesso: leitura” (MARIA, 2009, p.
53).

As etapas 5 e 6 levaram em média 10 e 40 minutos
respectivamente. Outra questdo relacionado a etapa de definicdo das
metaforas meméticas (debate), foi a abstencdo de defesa de alguns dos
participantes, por notarem a veemeéncia com que alguns colegas
defendiam a escolha dos seus adjetivos. Almejando ndo entrar em
conflito, optaram por ficar calados e talvez mesmo ndo concordando
100% com o resultado das escolhas, acabaram aceitando sem consentir.
Cortella (2010, p. 88) estabelece que o consenso deveria se dar quando
“em vez de uma votagdo, conseguimos aproximar os pontos de vista
diferentes, chegando, talvez, a unanimidade. Mas esta ¢ dificil e ndo
pode ser imposta”.

Isso deixa claro a necessidade de escolha de participantes que
tenham maior desenvoltura com a fala e com a expressdo de idéias, para
que o debate e o evento como um todo proceda de forma mais
construtiva e 0s objetivos sejam alcangados. Além disso também
aconselha-se que o mediador possibilite a criagdo de um clima capaz de



deixar todos os participantes a vontade para discordarem (se for o caso)
e opinarem no grande grupo.

O evento criativo, compreendendo as etapas 1 a 6 teve a
duracdo de aproximadamente 180 minutos, com um periodo de intervalo
de 20 minutos, entre as etapas 5 e 6. Esse Periodo temporal deve ser
sempre estabelecido e acompanhado, para que tudo ocorra dentro do
esperado. Pois mesmo tratando do tempo em outro contexto, Underhill
(1999) nos alerta sobre os beneficios e desprazeres em decorréncia de
processos intimamante relacionados com o seu tempo de execucdo. “O
tempo € um senhor cruel no mundo das compras; cuidar de um cliente
em dois minutos € um sucesso; fazé-lo em trés minutos é um fracasso”
(UNDERHILL, 1999, p. 174).

Por fim chegou-se a um resultado com 6 metaforas (adjetivos)
que na opinido do grande grupo melhor representariam a empresa pelo
ponto de vista tanto interno, quanto dos clientes e fornecedores
presentes. Os gestores da empresa ficaram bastante satisfeitos com os
resultados e reuniram todo o material para continuar a aplicacdo do
processo, desta vez através de questionarios online e identificacdo de
metaforas visuais.

Etapa 07 — Entrevista Individualizada com stakeholders | Metaforas
visuais

Como citado, esta etapa se divide em dois momentos, a escolha
de metaforas visuais representativas dos adjetivos definidos para a
marca e posterior desenvolvimento de um questionario a respeito dos
adjetivos e das imagens selecionadas. Este procedimento ¢ trabalhado
por email, sendo que cada participante do evento criativo, recebe em sua
caixa de e-mails uma comunica¢do solicitando que ele selecione,
construa, desenhe ou desenvolva 5 imagens, sendo cada uma
representativa a uma metafora memética definida no evento criativo. No
estudo de caso em questdo, foi muito curioso pois dois participantes ndo
sO enviaram as imagens como também montaram um painel semantico
definindo posicionamento de cada imagem e porque ela deveria estar
disposta desta forma. Outros dois participantes, entretanto, acabaram
ndo respondendo ao questionamento, tornando o resultado final menos
eficaz. Esta auséncia, na avaliacdo do pesquisador, pode ter ocorrido por
alguns motivos, entre eles, a demora em enviar o email aos
participantes.

Apo6s a conclusdo do evento criativo, deve-se enviar a
comunicag¢do solicitando a busca de imagens em no maximo 48 horas e



permitir que os participantes retornem com até¢ 7 dias de prazo. Porém o
email foi enviado apenas uma semana depois do evento, e as respostas
chegaram com at¢é um més de prazo final. Esse tempo atrapalhou
bastante a reunido das informacdes e a continuidade do processo, pois s0
poderia ser enviado o segundo email, com as questdes a respeito das
metaforas meméticas e visuais, apos todos os participantes terem
definido suas imagens representativas.

Apo6s o envio por parte dos participantes, das cinco metaforas
visuais ao pesquisador, foi entdo enviado a eles um questionario —
entrevista individualizada - solicitando uma analise qualitativa do
processo e do resultado final. Essa entrevista, composta de 5 perguntas
buscou avaliar a concordancia do participante com os quesitos definidos
e também saber de que forma cada entrevistado percebeu tais
informagdes, num sentido narrativo de interpretacao.

Tanto no momento de selecio de metaforas visuais
representativas dos conceitos, quanto no momento de resposta ao
questionario, identificou-se algumas falhas que podem ser facilmente
superadas, se os participantes e o pesquisador tiverem maior dominio e
comprometimento com o processo. Aconselha-se que exista um prazo
definido e rigido para tais a¢Oes e que todos os participantes estejam
dispostos a cumpri-lo. Este prazo ndo deve exceder 48 horas para o caso
de envio da comunicagdo solicitando as imagens por email. A partir dai
pode-se permitir o envio das imagens em até sete dias e logo apos esse
envio, retornar aos participantes imediatamente com o questionario,
solicitando resposta em no maximo 48 horas novamente. Piazzi (2009)
declara que “o ciclo de aprendizado ¢ diario, processa-se e encerra-se
em 24 horas”. E para que as informacdes apreendidas permanecam
gravadas na memoria um ciclo de 3 fases deve ser observado:
“Explanacdo assistida com ateng¢do, estudo do assunto no mesmo dia e
uma boa noite de sono” (PTAZZI, 2009, p. 20).

Esse espacamento temporal reduzido permite que a informagao
permaneca presente na memoria dos envolvidos e que eles possam atuar
e responder a entrevista sem deixar de lado questdes importantes que
podem acabar sendo esquecidas se o limite de tempo for mais alongado.

Outro ponto importante a considerar é a falta de resposta ou
abstencdo de retorno de alguns participantes. Em um processo de
entrevista ou questionamento via e-mail é factivel que isso aconteca e é
sempre interessante que esse indice de ndo retorno seja esperado e
calculado para que ndo interfira no andamento do proceso. Para
aumentar a taxa de retorno de entrevistas online, Pinheiro (2006),
recomenda que os questionarios sejam “disponibilizados em sites e ndo



simplesmente por e-mail como arquivos de textos, e que seja oferecido
algum incentivo para o retorno dos respondentes.” Por isso é sempre
bom contar com mais pessoas do que o necessario, ja prevendo a falta
de retorno de alguns participantes. De qualquer forma é interessante
solicitar e incentivar a participagdo de todos, pois “uma postura de
cooperagdo geralmente permitird o surgimento de insights estratégicos
uteis” (GREENWALD, 2006, p. 267).

8 — Defini¢ao de DNA de Marca

A partir da analise das metaforas visuais enviadas pelos
participantes do evento e as respostas aos questionamento envolvendo
as metaforas meméticas (definidas no evento criativo) os gestores da
empresa reuniram-se para avaliar se o resultado do evento seria
validado, se as informacdes prestadas pelos participantes eram
plausiveis, possiveis de serem contempladas ou simplesmente ndo
refletiam o objetivo da empresa e dos gestores. No resultado a respeito
do Cafund6 Estudio Criativo, mesmo as pessoas que disseram ndo
concordar totalmente com os resultados encontrados, aceitaram ap6s um
certo periodo as escolhas do grande grupo e isso demonstrou num
primeiro momento a eficacia do processo. Os gestores acarabam
acatando a definicdio do DNA de Marca encontrado no evento e
posteriormente solidificado pelas etapas posteriores, passando para a
etapa de aplicagdo e validacdo dos conceitos através da comunicagio e
projetos desenvolvidos pela marca a partir desse momento. Nessa etapa,
a Unica questdo que vale uma reflexdo ¢ a necessidade e autoridade dos
gestores perante o processo, pois caso estes ndo quisessem aceitar o
resultado do evento e retornar ao que era antes, ou simplesmente seguir
por um caminho alternativo, isto poderia ser feito e invalidaria todo o
processo criativo de co-criacdo estabelecido até este momento.

Etapa 09 — Painel Semantico — Baxter;

Aproveitando a forma de apresentacdo das metaforas visuais
apresentada por dois dos participantes que retornaram  ao
questionamento sobre elas, identificou-se uma oportunidade de
acrescentar uma nova etapa ao Brand DNA Process que trata-se
justamente da forma de representar o resultado final do DNA de marca e
suas significancias imagéticas. Dois entrevistados retornaram com as
imagens representativas dispostas através de uma painel seméantico e



isso facilitou e muito a compreensao do significado de cada uma delas,
assim como o conjunto das imagens que formam o DNA da marca. Para
Brown (2010, p. 75), “independente de a tarefa em questdo ser um
secador de cabelo, um final de semana no campo ou um relatorio anual,
os desenhos, imagens, figuras e painéis seméanticos forgam a tomada de
decisdes”.

King (1999) defende que o uso de palavras aleatdrias e
imagens/figuras para resolu¢do de um problema é, uma eficiente forma
de chegar a resultados ndo esperados e inovadores. ‘“Para gerar
associagoes e analogias, uma equipe pode aplicar uma palavra aleatoria
ao problema”. E ainda, “usar figuras ou outras imagens para fazer
associagdes e analogias permite que a equipe substitua informacdes
insuficientes ou incompletas em sua imaginacdo por uma imagem real
de um objeto ou lugar” (KING, 1999, p. §83).

A partir dai, sugere-se entdo que esta etapa seja acrescida ao
processo, de forma a tornar o resultado mais significativo e explicito.

Etapa 10 — Validacao

A validacdo é uma etapa simples, bastando apresentar os
resultados finais aos envolvidos no processo. Infelizmente por motivos
pessoais e de falta de tempo, no estudo de caso especifico, dois
participantes ndo puderam avaliar e validar o resultado, porém os que
tiveram acesso concordaram e se mostraram bastante satisfeitos com o
resultado. Este processo de validacdo também foi facilitado justamente
pela forma de apresentacdo do resultado final. Conforme coloca
Osterwalder (2010), “no momento final da aprovagdo de um modelo de
negdcio, o pensamento visual se apresenta como uma poderosa
ferramenta no sentido que permite a visualizagdo de diferentes
alternativas, diversos elementos e solugdes encontradas”.

Apesar de ser uma etapa de passagem, € muito importante que
ela acontegca e melhor ainda se puder ser encarada como um momento
especial, de comemoragdo e recompensa aos esfor¢cos de todos os
participantes. Lembrando que a validagdo deve acontecer apenas com as
pessoas que efetivamente participaram do processo, gerando um senso
de exclusividade e prestacdo de contas para com estes.

Etapa 11 — Apresentagdo a comunidade envolvida

A apresentacdo a comunidade ¢ o momento em que o DNA da



marca deve fluir por toda organiza¢dao. Brown (2010, p. 109), usa o
Design Thinking para explorar a natureza intrinsicamente centrada no
ser humano ao apontar que: “podemos utilizar nossa empatia e
conhecimento das pessoas para projetar experiéncias que criem
oportunidades para o envolvimento e a participagdo ativa”. E essencial
que todos os envolvidos internos, mesmo que ndo tenham participado do
processo, fiquem cientes do caminho e significado que a marca/empresa
deseja transparecer a partir de agora, que entendam e sejam
disseminadores desses conceitos em todos os momentos de contato da
marca com seus possiveis clientes, fornecedores e stakeholders. No
Cafundo Estudio Criativo, como apenas 1 funcionario ndo participou do
evento, esta etapa ficou bastante reduzida e por assim dizer, completa.

Etapa 12 — Disseminagdo — marketing e divulgacao

A etapa de divulgacao ¢ algo peculiar para cada caso. Inclusive
nos questionamentos realizados aos participantes do evento, apds a
definicdo das metaforas visuais, perguntou-se como a empresa deve
fazer para divulgar e tornar reconhecido seu DNA de marca recém
estabelecido. Uma resposta interessante foi dada por um dos
participantes e acredito ser a sintese do processo “Brand DNA” quando
bem aplicado e entendido. [A empresa] “deveria fazer um esforgo
grande para ndo precisar divulgar esses conceitos, pois 0s mesmos se
fariam presentes nos jobs da empresa, deveria ser algo que fosse
trabalhado a cada job ou cada agdo do Cafund6”. Essa passagem deixa
claro a necessidade de o DNA de marca estabelecido se tornar algo
perene e intrinseco a marca, sendo reconhecido e aplicado sem que isso
precise ser constantemente solicitado.

A disseminagdo do DNA através de agdes de marketing e
comunicac¢do deve partir dos materiais basicos como cartdo de visita,
site e marca, mas mais do que isso deve estar presente no clima da
empresa, no jeito de falar e principalmente transparecer para todos os
stakeholders através dos pontos de contato ou a¢des mais basicas que a
empresa desempenhar. Sobre isso, Roberts (2005) explica por que a
Skol ¢ a cerveja preferida de mais de 40% dos brasileiros: “Porque ¢
mais do que uma cerveja, ¢ diversdo para pessoas de espirito jovem.
Idéias, inovacdo, irreveréncia e surpresa estdo no DNA da Skol”. Esse
DNA ¢ compartilhado em todos os momentos em que qualquer pessoa
tem contato com a marca ou com as campanhas da empresa e esse
resquicio cognitivo, quando bem trabalhado pode durar por muito
tempo. Gobé (2010) vai ainda mais fundo e compara a gestdo de marcas



com uma sessdo de Jazz. “Hoje as marcas devem mudar de
‘comunicagdes’ e ‘commodities’ para emogdo e inspiracdo. E hora de o
branding seguir a mesma filosofia que esta no centro da cultura do jazz
e comegar a improvisar a ‘jamming’ ou, mais exatamente,
‘brandjamming’9.

Por fim, esta etapa do processo ndo depende exclusivamente da
metodologia, mas sim de decisdes estratégicas, de marketing e
comunica¢do da propria empresa. O que deve ficar claro, entretanto, é
que a defini¢@o e partilha do DNA de marca entre a propria organizagao
e todos os envolvidos, deve ser algo fluido e que propicie beneficios
para todos. Sobre isso, Kotler (2010) disserta, apresentando a passagem
e transformagdo do marketing 1.0, para o 2.0 e finalmente o 3.0, ao qual
estamos vivendo hoje.

O conceito de marketing pode ser visto como um
contraponto ao de macroeconomia. Sempre que
ocorrem mudangas no ambiente macroendomico, o
comportamento do consumidor muda, o que
provoca mudanga no marketing. Ao longo dos
ultimos 60 anos, o marketing deixou de ser
centrado no produto (Marketing 1.0) e passou a
ser centrado no consumidor (Marketing 2.0).
Hoje, vemos o marketing transformando-se mais
uma vez, em resposta a nova dindmica do meio.
Vemos as empresas expandindo seu foco dos
produtos para os consumidores, e para as questdes
humanas. Marketing 3.0 ¢ a fase na qual as
empresas mudam da abordagem centrada no ser
humano, e na qual a lucratividade tem como
contrapeso a  responsabilidade  corporativa.
(KOTLER, 2010, p. 03)

Etapa 13 — Comparativo de resultados apresentados

O comparativo ¢é realizado a partir da comparagdo e analise
entre a matriz SWOT realizada no inicio do processo € uma nova matriz
SWOT que ¢ realizada ao final do processo aplicado. Por se tratar de
uma analise bastante subjetiva e qualitativa, os resultados podem ser

Termo emprestado do jazz e que significa improvisar com criatividade, como
em uma Jam session, em que 0s musicos se juntam e comegam a tocar de
improviso.



interpretados de forma diferenciada por cada avaliador. Dessa forma ¢
aconselhavel que exista um formato de analise que propicie a busca de
resultados mais mensuraveis, talvez ndo no ambito empresarial e do
negdcio em analise, mas principalmente no nivel académico e de
pesquisa cientifica.

Para que esse processo adquira uma veracidade cientifica mais
elevada existem varios métodos ja disponiveis e comprovadamente
relatados em bibliografias e publicagdoes da area, tais como matrizes,
ténicas de pesquisa quantitative e etc. Porém por se tratar de um
processo pautada pela criatividade, geracdo de idéias coletivas e busca
pela esséncia emocional e caracteristica de cada objeto de analise, talvez
seja o caso de um estudo para constru¢cdo de um formato de avaliacio
exclusivo para o “Brand DNA Process”, o que possibilitaria além do
avango cientifico e melhora do processo, também novas pesquisas e
possibilidades dentro da area de escopo.






6. CONCLUSAO

Apo6s dois anos de desenvolvimento do projeto, das etapas do
processo e da pesquisa, fica claro através da analise de seus resultados,
como um tema tdo restrito pode suscitar tantos questionamentos. A
medida que a pesquisa foi sendo desenvolvida, as bibliografias foram
sendo consultadas, as referéncias foram se complementando, € o projeto
foi tomando forma, caminhos se abriram ¢ a necessidade da delimitagdo
de pesquisa justamente se fez valer.

A grande area do Design e mais especificamente a disciplina do
Branding esta em plena ascensdo. Muito ja foi dito, feito e comprovado,
mas muitas inovagdes, caminhos e possibilidades ainda serdo
apresentadas tanto dentro dos espacos académicos como no mercado
como um todo.

Para este projeto, alguns objetivos foram tragados e, todos eles
encontram-se bem relatados no decorrer deste trabalho. Além da
aplicacdo do Brand DNA Process e validagdo de seu modelo junto a um
estudio de design grafico, varias observacdes e constatacdes foram
sendo percebidas, anotadas e posteriormente declaradas durante a
explanacdo dos resultados, tanto individualmente, em cada etapa do
processo, como na necessidade de integracdo com outras disciplinas,
conhecimentos e saberes.

O objetivo geral da pesquisa, propos aplicar o “Brand DNA
Process” para orientar as atividades de design no contexto da gestdo da
marca do Cafund6é Estidio Criativo. Ao final do projeto pode-se dizer
que este objetivo foi atingido em partes, pois o processo foi aplicado e
como citado anteriormente conseguiu surtir significativas melhorias na
gestdo e reconhecimento de marca do estiidio. Porém nem tudo ja se
encontra em total nivel de satisfacdo, o que delimita ainda um esforgo
dos gestores e participantes do projeto para fazer com que estas
dificuldades sejam superadas e o estiidio consiga disseminar sua marca e
seu DNA de forma consistente e relevante.

A Validagdo do “Brand DNA Process” se fez presente na
aplicacdo com um estidio de design, mostrando sua efetividade como
processo co-criativo e de geracdo de caminhos para que a marca e seus
gestores possam construir uma empresa com foco, com posicionamento
definido e que seja percebida como unica, exclusiva e capaz de gerar
resultados satisfatorios tanto para os envolvidos internamente, quanto
externamente ao negocio da empresa.

Através da aplicacdo da pesquisa, também objetivou-se sugerir
melhorias no processo desenvolvido, analisando cada etapa. Esta



perspectiva foi amplamente discutida no capitulo cinco e pode agora
acrescentar maior eficiéncia ao processo, a partir do momento que
varios aspectos da aplicacdo foram avaliados, anotados e posteriormente
apresentados alguns caminhos alternativos ou entdo complementares,
visando melhorar o processo e sua aplicacdo. Este objetivo foi um dos
mais facilmente descritos no trabalho e tem inclusive abrangéncia
possivel para gerar mais pesquisa na area e possibilitar um
aprofundamento e outros trabalhos cientificos. Tais como uma pesquisa
de doutorado, outros trabalhos de mestrado que se valham deste para
aprofundar tematicas semelhantes e até uma possivel publicacdo em
forma de livro, detalhando o processo, seus beneficios, formas de
aplicacdo e resultados que se propde a gerar.

Outro objetivo proposta era o de aproximar os stakeholders
envolvidos no negécio da empresa, através de processos de co-criagdo e
design thinking. Numa avaliagdo conclusiva, avalia-se que este objetivo
foi realizado em parte. Isso por que, muitos colaboradores e até
stakeholders que participacdo da aplicagdo direta do Brand DNA
Process, ndo fazem mais parte do quadro de colaboradores da empresa,
assim como alguns clientes e envolvidos externos também ndo tem mais
muita relacdo com a empresa. De toda forma, como descrito na
avaliacdo das matrizes SWOTS inicial e final ao processo, o clima
interno no estidio, mesmo com todas as mudangas ocorridas, vem
passando por uma melhora significativa. Os clientes, fornecedores e
envolvidos externos também tém percebido qual o posicionamento e
direcionamento que a empresa esta atuando, ou seja, seu DNA, e isto a
médio e longo prazo deve ser fortalecido.

Talvez o objetivo com menor indice de efetividade na pesquisa,
tenha sito justamente o ultimo, que tratava de demonstrar através de
resultados colhidos, o retorno alcangado com o “DNA” de marca
estabelecido. A unica avaliagdo efetiva que pode ser apresentada até a
presente data foi a comparagdo das matrizes SWOTS inicial e final, que
apresentou certas convergéncias ¢ melhorias, assim como algumas
divergéncias e pontos que ainda precisam ser melhorados. Contudo, a
coleta de resultados ndo deve ser pensada para um curto prazo, mas se
os esforgos da empresa em disseminar e manter o DNA de marca
estabelecido no processo forem constantemente mantidos, existe uma
grande possibilidade e tendéncias de que esse resultado seja efetivo e
possa gerar bons negocios e, sobretudo, conseguir transformar o
Cafund6 Estidio Criativo em uma Lovemark, desejada, admirada,
inspiradora e sustentavel.

Tendo a pesquisa apresentado resultados positivos ou ndo para



a empresa em questdo, ndo ha davidas de que o conhecimento cientifico
foi beneficiado. A pesquisa fez com que os envolvidos pudessem
vivenciar como um conhecimento académico pode transpor as paredes
da academia e auxiliar o ambiente mercadologico, com aplicacdes
praticas e desenvolvimento de alto nivel, com cuidado e rigor
metodologico, nem sempre percebidos no ambiente de Mercado.

Percebe-se facilmente que o objeto de estudo pode ser
aprofundado em outros trabalhos académicos, assim como novos
processos ¢ melhorias, mas sobretudo em pesquisas capazes de gerar
ainda mais cientificidade e eficacia para o processo e posteriormente
para as marcas, pessoas ou localidades que fizerem uso deste.

O processo ja se encontra em um nivel de maturidade bastante
avancado, tendo seu resultado comprovado tanto no estudo de caso
especifico como em demais pesquisas citadas durante essa dissertacdo.
Porém novas formas de aplicagd@o, encontro de possibilidades e medigao
de resultados podem e devem fazer parte de novas pesquisas de mesma
tematica.






7. ANEXOS
7.1 Anexo I

Pesquisa de satisfacdo e efetividade de uso do Brand DNA
Process em 10 empresas da regido da grande Florianopolis.

Para a realizacdo desta pesquisa, foi elaborado um questionario
de sete perguntas, com tipos variados de respostas, com opgdes: “sim”;
“ndo” ou “talvez” e escolha de frases previamente propostas, que
justificam as respostas com sentencgas.

O objetivo dos questionamentos foi compor uma avaliagdo do
efeito da aplicacdo do Brand DNA Process, nos quesitos emocionais ¢
motivacionais relacionados com a gestao da marca organizacional.

Para compor o corpus de pesquisa e a coleta de dados foram
contatadas 28 pessoas, via e-mail. Todas colaboradoras de empresas
start-ups do grupo CELTA (Centro Empresarial para Laboracdo de
Tecnologias Avangadas), que participaram do processo Brand DNA.
Dez entre as 28 pessoas contatadas responderam ao questionario,
compondo uma amostragem com 35,7% de respondentes.

A primeira pergunta do questionario foi sobre a aquisi¢cdo de
conhecimento sobre a identidade da empresa, depois do
desenvolvimento do processo Brand DNA. Assim, nove (90%)
respondentes se manifestaram positivamente, sendo que uma pessoa
(10%) dos entrevistados respondeu “talvez”.

Foram dispersas as respostas a pergunta sobre a recordagdo do
nome do processo e da equipe responsavel pelo projeto. Porém, cinco
pessoas (50%) responderam lembrarem-se dos temos “marca” e “DNA”
e uma pessoa (10%) informou o nome completo do processo. As outras
quatro pessoas (40%) ndo souberam falar o nome do processo. No
tocante ao nome da equipe, todos (100%) responderam que a equipe
pertence a um laboratério da Universidade Federal de Santa Catarina.
Sete pessoas (70%) recordaram o nome do professor coordenador e
quatro (40%) dos entrevistados citaram a sigla “LOGO”, que identifica
a equipe e o laboratdrio.

Sobre o conhecimento, mesmo que superficial, a respeito de
outros processos para recuperacao e revelacdo da identidade corporativa,
sete (70%) responderam positivamente, dois (20%) informaram que
desconheciam e uma pessoa (10%) da amostragem respondeu “talvez”
(Cf. Grafico 1).



——————Nio [2]

—Talvez [1]

Sim [7]

Grafico 01: Nivel de conhecimento sobre outros processo para revelar a
identidade corporativa. Fonte: CARDOSO, 2011.

Em resposta a outra pergunta, as pessoas indicaram aspectos
gerais que qualificam positivamente o processo desenvolvido. A
diversidade de indicagdes requereu que se fizessem comparagoes,
aproximagoes e substituicdes de termos semelhantes. A op¢do mais
assinalada foi “fortalecer a identidade de marca”, sendo seguida por
outras como: “reconhecimento de identidade”; “identidade corporativa”;
“maior conhecimento da marca da empresa” e “valorizagdo da marca”.
Foi também salientado um maior conhecimento sobre os valores da
empresa, em expressoes como: “reflexdo sobre a esséncia da empresa”;
“conhecimento dos valores da empresa”, e “conhecimento da essé€ncia
da empresa”.

Com relagdo aos aspectos pouco favoraveis ou as preocupagdes
dos respondentes ha dividas com relagdo a continuidade da gestdo da
marca, depois da configuragdo de sua identidade, através do processo
Brand DNA. As expressdes recorrentes foram: “a continuidade do
processo”’; “poucos esclarecimentos quanto a continuidade do processo”
e, também, a palavra "depois", indicando duvidas sobre os
procedimentos posteriores a definigdo do “DNA” ou identidade da
marca.

A pergunta a respeito dos resultados alcancados foi elaborada
em formato de caixa de verificacdo, sendo que cada pessoa poderia
responder uma ou mais opgdes. Assim, nove pessoas (90%)
responderam que houve “efetividade” com relagdo aos resultados do
trabalho. Entretanto, uma pessoa (10%) optou pela resposta indicativa
de que o trabalho nao foi efetivo, mas que o processo havia sido
“estimulante e motivador”. Houve, portanto, uma discordancia nas
respostas com relacdo a “efetividade”. Porém, todas as pessoas (100%)



escolheram opg¢des de resposta indicativas de que o processo, no
minimo, “ndo foi exaustivo”. Oito pessoas (80%) indicaram respostas
confirmando o processo como “dindmico e motivador” ou “estimulante

e motivador” (Tabela 1 e Grafico 2).

1. Houve efetividade do resultado, porque o que foi proposto 7 hov
parece verdadeiro. ?
2. Destaca-se a dinamica do processo, porque o 0
. U . 6 |60%
desenvolvimento nao foi exaustivo.
3. Processo efetivo e motivador, porque obteve resultados e foi s 1s0%
estimulante. ?
4. Ignora-se o grau de efetividade, mas confirmou-se o processo 0
LS . 2 20%
dindmico e a motivador.
5. Confirma-se a efetividade, mas considerou-se o processo 0
. . 0 0%
exaustivo e entediante.
6. Nao houve efetividade do resultado e o processo foi 0 lov
desgastante. ’
7. Nao houve efetividade do resultado, mas o processo foi 1 1107
estimulante e motivador.

Tabela 02: Resposta sobre os resultados alcangados com a pesquisa
Fonte: CARDOSO, 2011, p. 17

Houve efetividade...
Destaca-se a dina...
Processo efetivo ...
Ignora-se o grau ...
Confirma-se a efe...
Nao houve efetivi...

Nao houve efetivi...

Grafico 02: Representacdo grafica de resposta com os resultados da pesquisa.

Fonte: CARDOSO, 2011, p. 17




A tltima pergunta foi, também, elaborada em formato de caixa
de verificagdo, com sentencas sobre o que foi marcante no
comportamento corporativo apos o processo Brand DNA, possibilitando
apenas uma unica opg¢do (Tabela 2 e Gréfico 3). Duas pessoas (20%)
consideraram o processo positivo e pouco marcante. Uma pessoa (10%)
considerou que o reconhecimento da identidade (+ o produto) foi mais
marcante que a motivacdo decorrente (+ o processo). Por outro lado,
duas pessoas (20%) consideraram que a motivagdo decorrente foi mais
marcante que o reconhecimento da identidade (— o produto). Emfim,
cinco pessoas (50%) assinalaram que a motivagdo (+ o processo) foi tdo
marcante quanto o reconhecimento do processo (+ o produto).

O reconhecimento da identidade foi mais marcante que a motivagao 1 10%
decorrente do processo. °
Nﬁf) houve aspectos marcantes, porque depois do processo retomou-se a 0 0%
rotina corporativa.

A motivacdo decorrente do processo foi mais marcante do que o H 20%
reconhecimento da identidade. 0
Ndo houve aspectos marcantes, porque o processo ndo foi positivo 0 0%
quanto aos resultados esperados.

A motivacdo decorrente do processo foi tdo marcante quanto o 5 50%
reconhecimento da identidade 0
Foi uma experiéncia de momento, intensa, mas nio se tornou marcante. |() 0%
O processo foi positivo, mas nao deixou fortes marcas no cotidiano H XY
corporativo. 0

Tabela 04: O que foi mais marcante no comportamento corporativo apos o
processo. Fonte: CARDOSO, 2011, p. 18

O reconhecimento ...
Néao houve aspecto...
A motivagdo decor...
Néao houve aspecto...
A motivagédo decor... |
Foi uma experiénc...

O processo foi po...

0 1 2 3 4 5

Grafico 03: Representacdo grafica sobre o que foi mais marcante apos o
processo. Fonte: CARDOSO, 2011, p. 18




7.2 Anexo 11

Através da andlise de produtos e criagdes realizadas pelo
estudio ao longo dos anos, percebe-se que o impeto criativo e a
capacidade de geracdo de resultados aos clientes e ao proprio estudio,
continuam eficazes e presentes. Mesmo o estidio tendo passado por
algumas mudangas ao longo dos anos, algumas delas inclusive bem
significativas, objetiva-se com a apresentacdo das referéncias visuais
deste anexo, demonstrar como o DNA da marca permanece inalterado e
ainda capaz de proporcionar trabalhos representativos para a area e com
significancia para os clientes.

A apresentacdo destes trabalhos esta dividida por datas e tende
a demonstrar que existe uma unidade criativa nos projetos
desenvolvidos e que estes mantém relagdo com o DNA de marca do
estudio, sendo agora reconhecido como Flexivel, Assertivo, Irreverente
e Talentoso, sempre envolvido por um Ambiente Pulsante.

Exemplo de trabalhos ralizados no ano de 2009

i —
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Figura 28: Frame de animagao desenvolvida para empresa Colégio Catarinense.
Fonte: Arquivo do autor



Figura 29: Frame de animagdo desenvolvida para empresa Bibi Calc¢ados.
Fonte: Arquivo do autor

Figura 30: Frame de animagdo desenvolvida para empresa Imaginarium.
Fonte: Arquivo do autor



Figura 31: Frame de animagdo desenvolvida para empresa DAraujo.
Fonte: Arquivo do autor

Figura 32: Frame de animagdo desenvolvida para cliente Tellus.
Fonte: Arquivo do autor



Exemplo de trabalhos realizados no ano de 2010

Figura 33: Frame de animagdo desenvolvida para empresa Tractebel.
Fonte: Arquivo do autor
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Figura 34: Frame de animagao desenvolvida para banda Sociedade Soul.
Fonte: Arquivo do autor



Figura 35: Frame de animacdo desenvolvida para empresa Bibi Calcados.
Fonte: Arquivo do autor
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Figura 36: Ilustragdo desenvolvida para paredes internas do estudio
Fonte: Arquivo do autor



Exemplo de trabalhos realizados no ano de 2011

St
Figura 37: Frame de animagao desenvolvida para empresa Koerich.
Fonte: Arquivo do autor

Figura 38: Tlustracdo desenvolvida para‘i)lataforma online de cliente Dafra
Motos. Fonte: Arquivo do autor



Figura 39: Frame de animagdo desenvolvida para cliente Quackme.
Fonte: Arquivo do autor

Figura 40: Frame de animagao desenvolvida para cliente Sinapro.
Fonte: Arquivo do autor



Figura 41: Tlustragdo desenvolvida para concurso de anedotas
Fonte: Arquivo do autor
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Figura 42: Frame de aniag%lo desenvolvida para cliente Bunge.
Fonte: Arquivo do autor



Figura 43: Frame de animag@o desenvolvida para cliente Colégio Leonardo da
Vinci. Fonte: Arquivo do autor
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Figura 44: Frame de animagao desenvolvida para cliente Anhaguera.

Fonte: Arquivo do autor



Figura 45: Frame de animagdo desenvolvida para cliente Mormaii.
Fonte: Arquivo do autor
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Figura 46: Frame de animagao desenvolvida para cliente SESI.
Fonte: Arquivo do autor



Figura 47: Frame de animagdo desenvolvida para cliente Senior.
Fonte: Arquivo do autor
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