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RESUMO

Este estudo trata especialmente do registro digiti disseminacdo do
conhecimento sobre inovacdo, com base em uma pasaabre
comunicagdo da marca inovadora ou de inovacdo. Geswtado da
etapa exploratéria da pesquisa, a marca 3M foiideredabenchmark
de melhores praticas em inovacdo. Portanto, por clgjeto de
referéncia, trata-se de uma pesquisaatechmarkingcujo interesse foi
observar e descrever as melhores praticas dercegistisseminacao do
conhecimento, no processo de comunicacdo digitalmdaca de
inovacdo. Em seguida, as informacdes, previamemietadas e
descritas, foram organizadas para compor o mod@MIBO de
comunicacgéo digital da marca de inovacéo, paracessivel, adaptavel
e util a outras organiza¢des. O modelo propostydsta especialmente
aos gestores de organizagdes, institucionais ouesanais, que sao
identificados com inovagédo e pretendem investipasicionamento de
sua marca como inovadora. A coleta de informagdiegrincipalmente
decorrente de pesquisa documental realizada atdaésede digital
Internet Os principais documentos consultados foram as pagio
websiteinstitucional com informacdes originais referernd®s anos de
2015 e 2016; os relatérios oficiais da marca, reafgecificamente, os
cinco relatérios anuais de Sustentabilidade dos dec2010 a 2016, e
os documentos relacionados as edi¢cdes de 2012;e2P085, do prémio
de inovacadest InnovatarEnfim, o modelo proposto foi estruturado a
partir da construgdo deéenchmarking, como metodologia para
identificacdo das melhores préaticas em organizactes foco na marca
de inovacdo. Além disso, o modelo foi positivameat@liado por
especialistas brasileiros em inovacdo, que atuacamo sujeitos
colaboradores da pesquisa, na condigdo de avamddara tanto, esses
especialistas puderam apreciar o material produzdoa concordar,
discordar ou ndo opinar sobre as 17 questées\gsintes, que retinem e
categorizam estratégias, acbes e produtos, admsila indicados, no
contexto das melhores préticas designadas no modelo

Palavras-chave: Disseminagdo do Conhecimento. Posicionamento de
Marca. Marca de Inovagédo. Comunicacao Digital.



ABSTRACT

This study deals specifically of digital knowledgdissemination
registration about innovation, based on researchinnavative brand
communication or innovation. As a result of theesesh exploratory
stage, the 3M brand was considered a benchmarknmivation best
practices. It is a benchmarking research whoseeisttevas to observe
and describe the best practices of registration #&ndwledge
dissemination in the digital communication proce$she innovation
brand. The information, previously collected andsalded, were
organized to compose the COMINO, digital communmacaimodel of
the innovation brand, to be accessible, adaptald, useful to other
organizations. The proposed model is of particuiaterest to
organizations managers, institutional or businedsp are identified
with innovation and intend to invest in the pogsitigy of their brand as
innovative. The information collection was mainlyedto documentary
research conducted through the Internet digitalvadt. The main
documents consulted were the pages of the institatiwebsite with
original information (2015-2016), the official bimeports (specifically
the five annual sustainability reports 2010-201%J documents related
to issues 2012, 2013 and 2015 of the Best Innovatmvation award.
The proposed model was structured based on thetrgotisn of
benchmarking, as a methodology for identifying besactices in
organizations focusing on innovation brand. The ehadhs positively
evaluated by brazilian specialists in innovationowtollaborated as
research subjects, as evaluators. These experésakér to appreciate
the material produced, to agree, to disagree otcnodmment on the 17
structuring questions that gather and categorizgegfies, actions and
products, articulated and indicated, in the contéxthe best practices
designated in the model.

Keywords: Knowledge dissemination. Brand positioning. Innavat
brand. Digital communication.
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1 INTRODUCAO

Em uma pesquisa rapida realizada no inicio do raésutlbro
(11/10/2016) nas bases de informagcdes acessivéas Iernet via
websiteGoogle, em menos de um segundo (0,57 segundoperecuse
mais de 15 milhdes de textos diversos, mas todostadiente
relacionados a frase “valor da inovagao para orggdes ou empresas”.
Isso ilustra como a tematica “inovacdo” tem sidgetabde interesse de
diferentes grupos e organiza¢fes sociais.

Na observacdo de autores como Serafim (2011), a
organizacdes consideram que a possibilidade destinesn inovagéo é
uma vantagem estratégica, um diferencial competitie mercado
frente aos concorrentes. Assim, seja ao oferecenawvo produto ou
agilizando e melhorando processos de producdo estagdo de
servicos, as empresas e também as organizacoessspablicas e
privadas, buscam destacar-se frente ao publico estmgor cidadaos,
clientes ou consumidores.

Ao publico consumidor, as inova¢cfes sao importaptegue
possibilitam novidades que oferecem mais satisfacgga para
necessidades e desejos proprios ou por outros fueostinuamente
despertados pela midia. Aos pesquisadores e estsdio interesse pela
inovacao se revela sobre diferentes aspectos,dsejponto de vista
tedrico, de conceituacao, seja por seus aspecitisgemetodoldgicos,
como processos, resultados e beneficios, ndo spraumidor, mas
também a propria organizacdo e a sociedade, dégid@antagens que
sdo conquistadas com o investimento em inovagao.

Para se manterem competitivas no mercado, as emspres
necessitam destacar-se e se apresentarem, de @gdo) distintas da
concorréncia, a qual também oferece produtos owigesr similares.
Cada empresa oferece ao publico um conjunto deufmed servicos,
compondo arranjos especificos de beneficios, fumcgealidades,
precos e comunicacdo. Esses arranjos sao plangjadasdespertar o
interesse, provocar acdes de compra e promoveebzécdo do maior
numero de clientes ou consumidores, configurandsistema de oferta
gue, sinteticamente, € representado pela marcaglacio. Portanto, o
valor da inovag&o decorre da possibilidade de taimala mais distinto
e atraente o sistema de oferta que a marca dispgErasenta para seus
clientes ou consumidores.

A consisténcia de um sistema de oferta dependrdoessos
de cooperacdo interna, producao, prestacdo dezser®i atendimento,

(7]
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que sao desenvolvidos pelas equipes de colabomdereutros

envolvidos. Portanto, a satisfacdo dos clientescasumidores é o
resultado de processos iniciados e parcialmentendelvidos no

interior das empresas. Isso estabelece a interegdtinuada entre a
identidade e a imagem publica de sua marca. Poisaracteristicas do
sistema de oferta dependem da cultura e da pratiganizacional,

incluindo-se a busca constante por inovagao.

A identidade organizacional é a esséncia de suaraukendo
expressa por meio da atuacdo de todos os atomsmdat Albert e
Whetten (1985) assinalam que a identidade é compmst valores e
caracteristicas coletivas: (1) centrais, (2) dunsa® e (3) distintivas, as
guais orientam as atitudes e a atuagdo organizdciomprimindo-lhes
as particularidades que Ihe distinguem e identifica

De modo consciente e coerente ou de maneira eraaca
organizacao desenvolve uma identidade. A identidaotedizer respeito
as caracteristicas, conforme Albert e Whetten (198B6ntrais,
duradouras e distintivas de uma organizacdo, éragmmente relevante
na obtencdo de vantagem competitiva por uma empfemate as
demais. Isso porque uma marca que consegue apelaexemplo, a
sua imagem o conceito de inovacgdo, € vista maigiy@oaente, em
comparacéo as concorrentes (AAKER, 2007).

Neste contexto, a empresa 3M se apresenta comoamarc
centenaria global, que disponibiliza ao mercado vaneedade de mais
de 50 mil tipos de produtos (para uso domésticooéisgional), frutos
de combinacdes tecnolégicas, como uma referéncieng@esa que
conseguiu atrelar, ao longo dos anos, seu homera@ito de inovacao,
reforcando sua identidade e praticas inovadoras rpeio da sua
vivéncia interna e comunicacdo destas junto aoiqmjbse utilizando
para tal de diferentes meios e produtos gréaficosjocsuporte para a
gestdo de sua marca de inovagéo.

Comunicar-se de forma eficaz com seus publicositat no
processo de identificagdo, fortalecimento e difeleggéio da marca no
mercado. Para as organizagbes interessadas seel@vantes as
informacdes que pudessem auxiliar no processo skndelvimento de
uma comunicacdo clara e efetiva, que reforce oectsp mais
relevantes quando falando de uma marca de inovag#etindo suas
melhores préaticas, considerando o ambiente digifale tem se
apresentado. Na atualidade, como um dos princgaaigis de contato e
comunicagédo entre as empresas e seus publicos.
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1.1 JUSTIFICATIVA

H& marcas mundialmente reconhecidas como inovad8kés
Apple Coca Cola ou Natura, sendo que estes nomes eefaaspara o
publico consumidor um amplo acervo de bens, prosess
procedimentos, sensacgfes, sentimentos e palaveagefas basicas,
como palavras e lembrancas de sensacdes e seonnpoitivos ou
negativos, que sdo desencadeadas pela sonoridadgafia desses
nomes, constituem a imagem mental da marca, acquatantemente
habita nas mentes do publico em geral.

A cada expressdo de marca € possivel associarerdier
percepgdes, emocdes e conceitos. Pois, além dasasmapresentarem
experiéncias de diferentes segmentos de produtosenuicos, cada
produto ou servico que é representado por uma mespecifica,
também promove reacdes distintas ou particulares pablico
consumidor. Assim, nos atos de consumo, por mesoedperiéncias
especificas decorrentes das caracteristicas dgsmillt0s ou servicos,
cada marca desenvolve uma imagem distinta paral@cga@onsumidor,
expressando dessa maneira a sua identidade.

O sucesso nos processos de gestdo da marand(
managemeité observado na maior coincidéncia entre: (1) agent
que o publico desenvolve com relacdo a uma ma(2a @s valores da
identidade que séo cultivados pelos emissores daam®ois, para
Aaker e Joachmistaler (2000), a identidade de uar@aré aquilo que a
organizacao deseja que sua marca signifique.

Considera-se, portanto, a necessidade de que &aogdst
organizacdo reconheca com alguma precisdo as edsticas de sua
identidade. Também, é necessario um processo reéiciede
desenvolvimento dessa identidade, para que sejéengalizadas suas
virtudes e pelo menos minimizadas suas fragilidaddésm disso, €
necessario que o sistema de comunicacdo e ofertaratitos ou
servicos da organizacdo ao publico seja coeremtestm identidade e
capacidade. Por fim, além de coeréncia e qualidad®a gestdo da

! Imagem: “A imagem de empresa é a representacioament imaginario

coletivo, de um conjunto de atributos e valores fugcionam como um

estere6tipo e determinam a conduta e opinibes dedétividade (COSTA,

2012; p.58).” A imagem é como o consumidor “v&” arca, sendo influenciada
pelas experiénciague tem com ela, seja diretamente ou via interaQémseus

produtos de comunicacéo.
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marca ainda requer distincdo e diferenciacdo cofacde a
concorréncia.

Ha necessidade de cultivo e manutencdo de difetienci
competitivos, os quais possibilitem aos consumglaralentificagéo e a
diferenciacdo positiva da marca. Portanto, diardeddiculdade de
desenvolver e manter por muito tempo qualquer teniaica como um
elemento ou aspecto diferencial, a busca por irfmvécuma constante
no cotidiano das empresas. Nessa situacdo, a #ovse caracteriza
como um recurso de entrega de valor ao clientenaleeira exclusiva,
Unica ou particular (MACHADO, 2008).

Na procura pelo diferencial competitivo, Gamble heofipson
Jr. (2012) comentam que segundo a revistdune mais de 80% das
500 empresas listadas se utilizam lbenchmarking,que, enquanto
ferramenta de gestdo, as auxilia na busca peldéexi® no processo
de alcancar as melhores praticas em comparac&n&sg] tornando-as
referéncias de mercado. Uma empresa pode sercaistabenchmark
(referéncia de) em algum setor, como na produgécglgum processo,
na entrega de um servico, assim como também, monmr, ser vista
como referéncia quando falando em marca de inovagéo

Ao ter sua marca como parametro, a confianca pelaparte
do consumidor, ainda costuma atuar como prevensaooaidades
propostas pela concorréncia, apesar de ser cadaemar a resisténcia
do publico consumidor a mudanca. Porém, a prevedeg@orrente de
uma marca de inovacdo é maior do que a de outramsngue nado sao
reconhecidas por esse atributo. Pois, o publicondg marca inovadora
tende a desconfiar da novidade proposta por ontaasas e oferece um
tempo maior para o reposicionamento da oferta de rearca de
confianca.

Ao longo dos anos, ha empresas que conseguiraroi@assoa
marca a inovagao. Isso porque se preocuparam rem gérar produtos
considerados inovadores, mas também desenvolver@mamente a
cultura da inovagdo permeando toda a empresa, comeito de
fazermos as coisas por aqui” (CROZATTI, 1998).

A propria comunicacdo da marca pode reforcar ctoxele
inovacao e expressa-los como parte da identidadengaesa, por meio
de diferentes produtos de comunicag¢do, comomatsiteinstitucional
que, atualmente, é um recurso estratégico impdiseily pois permite
uma comunicacado interativa da marca com o vastticoufue dispde
de acesso a rede Internet.

Ha o interesse em demarcar o valor & inovacao edriftuto da
identidade e da marca de organizacBes sociais;iabpente empresas,
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recorrendo ao exemplo da empresa 3M. Nos primemos da segunda
década deste milénio, a empresa foi premiada caferéncia em
inovacdo. Recebeu durante dois anos consecutiv@i? (2 2013) o
titulo Best Innovatorpara as empresas mais inovadoras do mercado
brasileiro, além do Prémio de Inovacéo (2012), sexidda destaque na
sexta edi¢do do estuddtie Global Innovatiori00” (2012) e por quatro
anos consecutivos foi considerada a empresa nwiadora do mundo,
segundo arhomson Reuters o relatérioTop 100 Global Innovators
(2011-2014). Isso consolidou definitivamente a eis®dio da empresa
com a ideia de inovacao, reforcando sua posicém dmmchmarkde
marca de inovacgao.

Em escala global, a empresa representa um ampézineguja
receita tem crescido exponencialmente a cada amo.eemplo, o
faturamento global do ano de 2009 foi de US$ 238HbBds, com um
lucro de US$ 3.19 bilhdes. Mas, em outubro de 201faturamento
global cresceu atingindo o valor de US$ 62.5 bih@x acordo com o
relatério empresarial de 2015, o faturamento geilempresa no
mercado brasileiro foi de R$ 3.110.245.082,49. W&almente, o
negécio atua em 70 paises, reunindo um pouco reaisdo dezenas de
empresas filiadas e cerca de 40 laboratérios deuEes Assim,
emprega mais de 75 mil colaboradores diretos. Adelacordo com o
relatdrio citado, a empresa recebeu isencédo desiopalo governo
brasileiro no valor de R$ 2,6 milh6es devido aestimento realizado
em pesquisa e inovacao. Os principais produtoeadfiys pela marca
ao mercado sdo: adesivos, abrasivos, fitas autdeslaesparadrapos,
esponjas e blocoBost-It Porém, investe continuamente em melhorias
na producao e na oferta, e também no desenvolvingel@ncamento de
novos produtos.

Ao longo de sua histéria, a empresa investiu nasbasntinua
pela inovacdo e tem recebido diversas recompensas epse
investimento no aprimoramento continuado e no dedemento de
novos produtos, envolvendo no propésito da maroe, € “tornar o
progresso possivel”’, todos os setores e colabaradia organizagéo.
Pois, o desenvolvimento e a consolidagdo da culdgainovacéo
dependem do envolvimento de todos os colaboradquesdevem ser
incentivados a experimentar e programar inovagéespendo o apoio
dos gestores, para que as ideias inovadoras pemnei®s os setores e
funcdes (JANUINAITE; PETRAITE, 2010).

Atualmente, a marca ja consolidou, junto aos pabliaterno e
externo, a imagem de organizacdo inovadora. Em,2§lbhalmente,
atingiu o nimero de 100 mil registros de paterdtsr( de premiacdes e
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outros reconhecimentos). A empresa também é cdestante citada
em pesquisas e trabalhos académicos como referéntignovacéo.

Portanto, inovagéo é um valor totalmente associad@rca 3M, sendo
que essa certeza influencia toda a sua comunicaggnizacional,

especialmente expressa meebsite institucional, que comunica e
consolida essa convicgdo. A propria empresa af{jenaseu ja citado
relatério de 2015), que um dos principais meiosa pdisseminar o

conhecimento da marca e de sua cultura de inoveed&# através da
plataformaweh

A associacdo consistente entre uma marca e a @ov#p é
uma possibilidade restrita a organizacdes antigamnoca referida
empresa, que, também, apresenta grande porte e gopdsitivo. Pois,
apesar de muitas organizacdes ainda ndo investinemovacao, trata-
se de uma necessidade cada vez mais premente aligaate. Ainda
existe a crenca errbnea que a inovacao € relespeteas para grandes
organizacdes ou para empresas ligadas a alta dg@nolquando a
inovacdo ndo depende apenas de tecnologia pardir.eXara
organizacOes de diferentes portes e segmentos ljetivam inovar e
comunicar isso aos seus publicos, a pesquisa gmesentada se
justifica por oferecer informacdes e sugestdesrdeegimentos, sob a
forma de um modelo, relacionados a possibilidaddedenvolvimento,
conhecimento e comunicacdo da marca de inovacdorgasizacoes
sociais em geral e, especialmente, nas empresas.

Para cumprir esse objetivo de maneira organizaistematica,
configurando um modelo de comunicacéo digital decende inovagéo,
optou-se por tomar como referéncia e fonte de [pesmou sistema de
comunicagdo da empresa 3M, cuja associacdo comowagio é
globalmente e publicamente consolidada. Partindaurdeestudo de
benchmarkingcom base na comunicacdo digital da marca foram
identificadas suas melhores préaticas enquanto nuedaovacao, que
puderam ser utilizados como indicadores na cor@trugp referido
modelo, a ser aplicado por qualquer empresa ounaygio. Este
estudo também é sustentado por bibliografia especif respeito da
tematica inovagéo (e de outros temas pertinenteesenvolvimento da
pesquisa) e de sua manifestacdo na empresa citada.
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1.2 OBJETIVOS
1.2.1 Objetivo Geral

Propor um modelo para o conhecimento da marca dusaa
nas organizagdes, com base no estudo da comunidagtd em rede
gue é proposta pela marca 3M.

1.2.2 Objetivos Especificos

1. Identificar aspectos caracteristicos e acbes geaaisltura
organizacional de inovacao.

2. ldentificar e categorizar conjuntos de informac@pse
possibilitam o conhecimento efetivo e a comunicagine
inovacao.

3. Descrever aspectos relevantes do sistema de cagénic
digital da marca, considerando-se especialmentelisite
brasileiro (2015-2016), com base na identificacé&s d
melhores préticas, quando falando de inovacao.

4. Criar um modelo a partir dos dados coletados, desae
analisados, com base no estudddechmarkingealizado
sobre a comunicacéo digital desenvolvida pela 3M.

5. Descrever o processo de avaliacdo do prototipo altehn
junto a especialistas selecionados.

1.3 INEDITISMO E ORIGINALIDADE DO TEMA

Toda pesquisa cientifica ou tecnoldgica busca fazancar o
conhecimento. Minayo (2010, p.16) define a pesquisao “a atividade
basica da ciéncia na indagacéo e construcdo ddasel. Por meio da
pesquisa busca-se respostas para perguntas odesolpgra problemas
previamente identificados, por meio de confirmag@orefutacdo de
alguma hipétese imaginada.

Mattar (2014) apoia a ideia de que existem tré&gress que
justificam a realizagdo de uma pesquisa: (1) infmmig, (2)
originalidade e (3) viabilidade. Um tema é consder importante



34

quando estiver ligado a alguma questdo crucialuya gfeta a pelo

menos um segmento da sociedade. A originalidadelagionada ao

potencial de surpreender, pelo ineditismo e ef@&@nda solugéo

proposta. Por fim, a viabilidade oferece as gamantiinimas de que a
pesquisa tem condicdes de ser realizada com chdecésito, seja do

ponto de vista financeiro, de tempo, coleta derinégdes ou equipe,
entre outros aspectos.

Para Mattar (2014), o fato de um tema ja ter sielegpisado,
necessariamente, ndo lhe retira a originalidadis, B mesmo tema
pode e deve ser abordado com enfoques diferentes g obter
resultados mais eficazes ou mais aproximativos ragédo a verdade.
Bicas (2008) comenta que a originalidade implicalesvendamento de
davidas, na apresentacdo de perspectivas a aborddge problemas
apontados e na revelacdo de solucdes, enfim, wagisde novidades
que enriguecam o conhecimento sobre um assunt@a® mssiveis
correlacdes.

Neste estudo, a originalidade ou o ineditismo, gmd, ndo
decorre da falta de pesquisas sobre a teméticagiov Todavia, trata-
se de um tema relevante ou importante que, atutémeequer
diferentes abordagens de estudo, para que sejanvidsdas cada vez
mais e melhores conhecimentos e praticas inovaddtas disto
depende a solucdo de diversos problemas e a ewoligdecursos
tecnolégicos, os quais podem ampliar beneficios gaisociedade e
reduzir custos, principalmente, os custos humarsogieambientais.

A tese que sustenta este estudo €, primeirameaseatia na
ideia de que a eficiéncia inovadora ndo deve degwemdicamente de
esfor¢os individuais ou acbes isoladas. Pois, cetigbj social é
disseminar e desenvolver a cultura de inovacdoe epssoas e
organizacdes, em busca de uma sociedade criticansciente da
constante necessidade do seu préprio aprimoramento.

Em principio, o interesse imediato € mais perceptivas
empresas, porque essas buscam obter vantagere diaodncorréncia.
Mas, as empresas concorrentes também tendem dirirerasnovacao,
disseminando essa cultura entre seus colaboradoresn toda a
sociedade. Assim como em todas as questbes csgjturai
desenvolvimento da cultura da inovacdo dependeodéecimento e
comunicagdo, que sejam capazes de promover e disseatitudes e
atuacles coerentes com seus propasitos.

Nas pesquisas exploratérias e preparatdrias paeaestudo,
observou-se que hd ampla quantidade de estudosmarfdes e boas

praticas com relagdo a inovacédo, incluindo estuddacionados a
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empresa 3M. Porém, ndo foi observado nenhum magiedoja tenha

sido configurado para propor e orientar o proce&saeomunicacdo, de
forma a promover o conhecimento capaz de orgaiess, atitudes e
atuagOes para a consolidagéo do valor da inovagéiog parte central
da identidade e da imagem da marca de uma organiz&pnsidera-se
ainda que tal propésito requer a abordagem intgptiisar, que é

caracteristica de estudos e atividades de media;éontexto de Gestao
do Conhecimento.

Diante do exposto, deve ser assinalado que a alidgule e o
ineditismo desta proposta decorrem exatamente de amiculacdo
original de diferentes temas, conceitos, pressappshformacdes e
procedimentos, visando a proposi¢cdo de um modeld genédito para
a comunicagdo da marca inovadora nas organizagdeambiente
digital, que ndo deve ser desconsiderado por nemlurganizacao, no
processo de comunicacdo com seus publicos. Reseadtinda que o
modelo proposto podera ser utilizado por organiesgde diferentes
tamanhos e segmentos, sejam empresas ou instguighas que
desejam manifestar e comunicar, junto ao seu @jldiga associacdo ao
conceito e praticas de inovacao.

1.4 DELIMITACAO DA PESQUISA

O tema da pesquisa € “a marca de inovagéo”, caaside-se
que o estudo é especialmente dirigido aos que denash que “o valor
da inovacao” deve ser uma caracteristica centmahddura e distintiva
da identidade corporativa, atuando no processoddetificacdo dos
colaboradores com a cultura organizacional e natagg@o da imagem
publica da marca. Considera-se, ainda, que essedale ser cultivado
na pratica organizacional, como conceito norteadas atividades
internas, de comunicacgéo, producao e servigos.

A partir de uma continuada pesquisa exploratoriapasca de
fontes de informacgdes, propde-se um abrangentdcesiterdisciplinar
integrando temas como Inovacao, ldentidade, M&sachmarkinge
Comunicag¢do. Também considera-se 0 amplo cenagoeguolve o
desenvolvimento da marca corporativa e a conséaala ideia e da
pratica de inovagdo como valor institucional. Pqrém recorte
especificamente proposto na pesquisa considera, esiamente,
temas, estratégias e acfes focadas na comunicacégital, visando o
conhecimento e a préatica de inovagdo como valor daarca da
organizacaao
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O recorte previamente proposto também indica aesaBM e,
especialmente, os produtos de comunicacédo digitadud atuacdo no
mercado brasileiro, como fontes centrais de infgma, para a
composi¢do do modelo COMINO de comunicacdo da mamedora.
Isso é justificado pela reconhecida e premiadalémncia da empresa
3M como marcabenchmark de inovacdo, e pela relevancia dos
produtos de comunicacdo digital no processo dealémitmento da
identidade e diferenciacdo de uma marca, no mermmaapetitivo.

O trabalho de pesquisa, portanto, é focado no esiid de
parte selecionada da bibliografia referente aosasemertinentes a
pesquisa; (2) davebsiteinstitucional da empresa 3M (2015-2016); (3)
de documentos e outras informacgfes (participacdopemiacdes e
reconhecimentos), especialmente, as obtidas emsfaligitais e oficiais
(como os relatérios oficiais da empresa referemtaesanos 2010-2015) e
(4) de informacbes decorrentes de questionarioponeiidos por
especialistas (referente a etapa de avaliagao delmproposto).

1.5 METODO E CARACTERIZAGCAO DA PESQUISA

Trata-se de um estudo que, por sua natureza, sifickago
como pesquisa aplicada, visando a aquisi¢céo deeconéintos a serem
organizados e aplicados na proposicdo do COMINOgdetoo de
comunicagdo digital da marca de inovagéo, baseadoomhecimento
debenchmark.

Por sua abordagem, o estudo é considerado pesmilitativa,
sendo baseado na descricdo dos fendmenos obseryaglotambém,
sdo interpretados de modo coerente e com recursfwigs do
pesquisador ou pesquisadores (SILVA; MENEZES, 200$¢ste
estudo, os fendmenos observados sédo especialnelatgonados ao
processo de comunicacao digital da empresa 3Méagleslicado ao seu
posicionamento como marca inovadora.

Em sua totalidade, o estudo e o modelo foram desedus
baseados na construgéo lienchmarking método proposto por Cleto
(2004}, considerando sua semelhanca com os procedimetgos

2 A palavra benchmarkaqui quer salientar a posicdo da empresa como
referéncia quando falando em marca de inovacdoer@ot e seu uso sera
explicado ao longo da pesquisa.

A metodologia de Cleto, assim como a maioria detodvlogias criadas, se
basearam na metodologia original desenvolvida pieR Camp para¥erox
Corporation nos anos 70.
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pesquisa descritiva, 0s quais ja sao usados, comip para a
observacéo e o estudo de informacdes extraidasatldade em estudo
(VALENTIM, 2005). Por meio do uso dbenchmarkingfoi possivel
identificar quais as melhores praticas no proces@omunicacao da
marca 3M via ambiente digital, referentes ao sesicgmamento como
marca de inovacdo, que puderam ser identificadofogo de seu
discurso, por meio de coleta e analise dos docursent

As etapas propostas no desenvolvimento do métoderém
explicadas e descritas detalhadamente no capitule® fgata da
metodologia) de CLETO (2004) compreendem: (1) p&anento das
atividades; (2) coleta de dados; (3) consolidagiapa de registro,
apresentacédo, discusséo e analise dos dados ostetdjltransferéncia
do conhecimento e (5) analise de viabilidade.

Por fim, apds configuracdo do modelo COMINO, esie f
submetido a avaliacdo por um grupo de especiglis@mmposto por
profissionais que atuam ou atuaram diretamenteeamde inovacio. A
avaliacao foi feita por meio do uso de questiorsifirmseados na escala
likert) disponibilizados online compostos por perguntas que
consideraram 0s aspectos gerais, administrativosneunicativos do
modelo. A elaboragéo e a aplicacdo dos questicn&oiam baseadas
nas explicacdes e recomendacdes de Marconi e |sak20®3) eGil
(1999), relacionadas com técnicas de coleta de dados etedsticas
pertinentes a pesquisa qualitativa.

1.6ADERENCI~A DA TESE AO PROGRAMA DE POS-
GRADUACAO

O Programa de Pd4s-Graduacdo em Engenharia e Géstao
Conhecimento (PPGEGC/UFSC) foi instituido no an@@@4 e, desde
entdo, apresenta-se como amplo e consolidado ni@gepesquisas
focadas no valor social do conhecimento, seja @¥eemado em
produto ou aplicado em processos, para dinamizguaificar as
interagcbes sociais e produtivas, que envolvem agehuimanos e
tecnolégicod Trata-se de um programa interdisciplinar, que é
organizado em trés grandes areas de pesquisa: €Elads do
Conhecimento, (2) Engenharia do Conhecimento e MN®jia e
Conhecimento.

4 InformacBes retiradas dowebsite institucional do Programa:

http://lwww.egc.ufsc.br/index.php/pt/egc/pos-gragudprograma/historico.
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O estudo aqui apresentado em formato de teseuderdmento
€ basicamente interdisciplinar, porque faz interagnhecimentos de
areas distintas como: Comunicacddjarketing e Gestdo do
Conhecimento, investindo em pesquisas sobre osinsegutemas:
Marca Corporativa; Inovacdo; ldentidade; Culturagddizacional,
BenchmarkingComunicacao Digital.

A finalidade geral é oferecer recursos estratégioMidia ao
processo de Gestdo do Conhecimento nas organizag@sdo
promover o conhecimento sobre inovacdo e a corsdla da
identidade, da cultura e da marca inovadora no emtdie na
comunicacdo organizacional, por meio da proposidéo modelo
COMINO de comunicacéo digital.

No décimo capitulo de seu livro “Gestdo do Conheota’,
Nonaka e Takeuchi (2008) tratam de “CapacidadesB@mding,
relacionando temas e conceitos de Gestdo do Condweii, Criacdo da
Marca Branding e Gestao da Marc&fand Managemehte, também
considerando suas interacdes e desdobramentoant®ortonsidera-se
gue essa referéncia em especial evidencia a adkeréioc estudo
proposto aos interesses e temas pertinentes acaPgde Pos-
Graduacdo EGC. Considera-se ainda que o estudodsejamente
vinculado a area de Midia e Conhecimento que, léaade seis anos,
mantém constantemente pesquisas e publicacdoigiesasbbre marcas
comerciais e institucionais, especialmente, apdas desdobramentos
da disciplina EGC 510030: Comunicacdo da Marca0drganizacoes.

Além disso, o valor da inovacédo é diretamente i@tacio com
a criagdo e a disseminagdo de novos conhecimensasido oferecer
vantagens competitivas, especialmente, para ensprespe
cotidianamente devem enfrentar a concorréncia. Nalidade, os
“mercados transformam-se, as tecnologias prolife@ncompetidores
multiplicam-se e os produtos tornam-se obsolet@seuwo dia para a
noite. Assim, as empresas de sucesso sdo as qemvolesm
consistentemente novos conhecimentos, disseminamdonplamente
pela organizagdo, para que sejam rapidamente ioreaips em novas
tecnologias e produtos (NONAKA E TAKEUSHI, 19989)"

1.7 ESTRUTURA DO TRABALHO
A tese seguira a seguinte estrutura:

*  Capitulo 1: (1) Introducéo; (2) Justificativa; @pjetivos
gerais e especificos; (4) ineditismo e originalelado tema; (5)
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Delimitagcdo da pesquisa; (6) Método e caracterzatgipesquisa; (7)
Aderéncia da tese ao programa de pdés-graduacaocEdiByitura do
trabalho;

. Capitulo 2: Revisdo dos conceitos teoricos relatia
Inovacéao;

. Capitulo 3: Revisdo dos conceitos teoricos relatia
Cultura Organizacional;

. Capitulo 4: Revisdo dos conceitos teoricos relatigo
Identidade;
. Capitulo 5: Revisdo dos conceitos teoricos relatiso

Gestao de Marca;

 Capitulo 6: Apresenta e descreve a metodologia que
delineia a pesquisa;

e Capitulo 7: (1) Aspectos e categorias para a proosio
modelo; (2) Discussdo e estruturacdo do modeloA@@liacdo dos
especialistas; (4) Consideracdes finais;

* Referéncias e

e Apéndices.
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2. INOVACAO

A inovacdo é tema que interessa a todos. Para suunor
comum, as inovagdes (sejam por meio de produteeimigos) se fazem
presentes em todas as areas de sua vida, permitirdeste desfrute de
facilidades e comodidades na realizacdo de seuwltk@bou nos
momentos de lazer. Para as empresas, a capaciausvdr € uma das
mais importantes dindmicas que permite a estangdoam um nivel de
competitividade nacional e/ou internacional, par @ensiderada uma
vantagem competitiva de mercado (FARIA & FONSECA14).

Pesquisadores e gestores tém sido unénimes emddefan
inovacdo como um processo imprescindivel para tadampresas que
desejam ter alguma vantagem competitiva (FARIA NSECA, 2014;
MAIA et al 2014; GODY; PECANHA, 2009; TIDD, 2008; NONAKA
E TAKEUSHI, 1998) sobre seus concorrentes na atadd, que
desejam diferenciar-se num mercado de iguais, mwgzes. Tao
importante quanto lancar um produto ou servigo adov € conseguir
manter-se inovando continuamente, onde a inovagécse resume ao
produto final, e sim como um processo continucere junto ao seu
publico-alvo, sua marca com uma percepc¢ao de pakitiva e imagem
inovadora. Para isso, as empresas tém buscaddi@ens ambientes
mais propicios a inovacdo, e, mais especificamempontar quais
elementos envolvidos neste contexto, no propésitolder a vantagem
competitiva contando com um ambiente inovativo daeoreca o
desenvolvimento de inovagdes. Neste sentido, stafakém relevante
comunicar (por meio de seus produtos graficos dportal a
comunicacdo da marca) junto aos seus publicos, idetidade e
préticas relacionadas a inovacao, com o intuitdoadecar gerar uma
imagem publica de marca positiva e associada agdm/

Para Machado (2004), a competitividade das empoesaende
muito da capacidade destas de se adequarem amésmtiéequal fazem
parte, isso ocorrendo por meio das estratégiastudEd escolhidas,
e/lou também pela forma de como as empresas conseghsorver e
implementar informagBes e inovacfes surgidas noiemteb do qual
fazem parte. Tidd e Bessant (2007) comentam quelevancia da
inovacdo para as empresas € muito simples. Serégtasudarem o que
oferecem ao mundo, a forma de como criam e conmaaie correm o
risco de ser superadas por outras que a facam.ol®&verem no
mercado as empresas que séo capazes de mudar.

Aaker (2007) fala da inovacdo como uma opcao datégia
empresarial a ser utilizada, como uma capacidader buscada por
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todas as organizacdes, pois atinge o nlcleo dept@mo o produto e
sua entrega ao cliente podem ser melhorados, e fgue a percepcao
de valor e diferenciagédo sejam alcancados.

Neste contexto, a multinacional americana 3M se¢adaspor
ter conseguido, ao longo de mais de 100 anos dérihijsoferecer e
criar produtos para as diferentes areas da vidaahajrbaseada numa
combinacao de tecnologias que gera, continuameoNes produtos.

Luiz Eduardo Serafim (2011), que ocupa o cargdeled de
marketingda empresa no Brasil desde 2008, ressalta quie\dmeia
em inovar estd em encontrar uma oportunidade @giatia, que
possibilite a construcdo de uma posicao sélida eocado, e que a
organizacdo tem vivenciado isso, ao desenvolvewvaitfies que
inauguraram mercados, nos quais ainda mantémiicira

2.1. CONCEITO DE INOVACAO

Falar de inovacao é falar sobre algo, de algumadoe sob
algum aspecto, novo, diferente do que estamos woadbs
normalmente. A palavra inovagdo vem do latimovationg e tem,
dentre seus possiveis significados, “renovacadd esmo uma “nova
acao”, “agir diferente”.

Ao longo da histéria humana, o homem teve que inaa
buscar alternativas, mesmo que de forma instintipara sua
sobrevivéncia, que lhe ajudassem em tarefas edadies que hoje
consideramos simples, como alimentacdo, vestimeptatecao,
transporte, trabalho, etc. Ja a busca pela inovegéponto de vista
comercial e econdémico se deu de forma efetiva tir piar século XVIII,
com a Revolugdo Industrial, onde a automacéo eativido trabalho
propiciaram um salto na produtividade (SCARPIN,201

Economicamente falando, a inovacdo estd ligada ao
crescimento, podendo promover o progresso. Historés econdmicos
do século XIX associam a aceleragdo do crescimegundmico como
resultado do progresso tecnoldgico. Neste senfidseph Schumpeter
(1183-1950) foi um dos primeiros economistas avefirque a criacao
de novos produtos/servicos sdo mais importantea patimular o
crescimento econdmico do que simplesmente baixgirego dos
produtos ja existentes. Para ele, o desenvolvimauonémico €
conduzido pela inovagdo, num processo dindmico em govas
tecnologias substituem as antigas, chamado dertdggi criativa”
(MANUAL DE OSLO, 2005).
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Schumpeter (1982) mostrou que empresas que possuiam
laboratérios de P&D se tornariam agentes de inavaE&te define
inovacdo como “abertura de um novo mercado”, ordpescebe um
mercado inexplorado ou pouco explorado, e a pdislsibe de atingi-lo
por meio de produtos e servicos. A inovacdo abramgéo todo o
processo, desde a concepcao da ideia até a foag@dizlesta em um
produto, que irA mudar a economia. Trott (2012kaks que, na
atualidade, a inovagéo se ocupa ndo s6 em congotas mercados,
mas também, em servir mercados estabelecidos eosadu

O sociologo Everett Rogers (1931-2004) partia derefimento
de inovacdo como uma ideia, pratica, ou objeta;giddo como novo
por um individuo ou outra unidade de adocédo. Oa, g&jra Rogers, o
individuo ou consumidor tem que perceber a inovagdmo uma
inovacao. Nesta perspectiva é que Téddal (2008) comentam que “a
inovacao esta nos olhos de quem vé.”

Machado (2004), com base no Manual de Oslo (20653alta
gue a inovagao é algo novo ou melhorado para aesapprecisando
ser implementada por ela, mas nédo precisandoeggssariamente, uma
novidade original. Pode ser, por exemplo, uma tege desenvolvida
pela empresa B e que esta sendo utilizada pelaeept, que ndo a
conhecia nem utilizava, trazendo algum retornajraly vantagem para
esta empresa. O Manual cita ainda que importa guevacdo seja nova
para a empresa, nova para o mercado e/ou nova pauado.

Tidd et al (2008), assim como Trott (2012), partem do
entendimento de que é o conhecimento e sua aplicagipermite que
se criem novas possibilidades, por meio da combamatg diferentes
tipos de conhecimento, gerando assim as inovacoes.

E inegavel o papel e relevancia da tecnologia para
desenvolvimento de inovagfes, porém, limitar a agde ao aspecto
tecnolégico, conforme Kotler e Bes (2011) é dedaiaproveitar outras
varidveis que poderiam contribuir para a inovacammo o
conhecimento dos colaboradores da organizagdo.reSatcomo
conhecimentos, competéncias, habilidades e capsdsio elementos
que levam a inovacgdo, e ndo o contrario (MA&lAal 2014), isso porque
aquilo que é novo surge da exploracdo, da pesquisastudo e da
andlise daquilo que é existente e passivel de mgadarexecucao, por
meio das pessoas.

Em meio a tantos produtos iguais ou semelhanteecéssario
inovar, tornar-se competitivo, e quando falando sn competitivo,
buscar entender o que o consumidor almeja, ofereser e mais. Para
Kotler e Bes (2011), toda inovacdo, para ter éxeoyolvendo
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tecnologia de ponta ou ndo, precisa estar atrélactéacao, captacéo e
entrega de valor para o cliente.

E dessa maneira, com foco no cliente, que a 3Mabimswar.
Para Serafim (2011), dentro de uma estratégia oea@do, um dos
aspectos mais importantes é ter o cliente sempn®e €oco; é para eles
gue se busca, inicialmente, criar e oferecer afganovacdo € uma
“ideia criativa que atende as necessidades e extpast dos clientes; é
empreendida e se torna economicamente viavel, dedmo a todos
osstakeholdersenvolvidos no processo (SERAFIM, 2011, p.29).”

2.1.1 Tipos de Inovagéao

Para Maiaet al (2014), as inovagfes implicam em mudancas
significativas na sociedade, influenciando a vislgp@ssoas em todas as
areas. Neste sentido, ndo estamos nos referindmspeinovacdes sob
a forma de produtos radicalmente novos, mas emagims que se
apresentam como melhorias num produto ou serviegiggentes (assim
como inovagbes em processos da organizacdo, nacebperis
diretamente para o consumidor), as chamadas inesagérementais,
ou, conforme Tiddet al (2008) “fazer o que sabemos fazer, mas
melhor.”

E certo que as inovagBes radicais tém grande impaot
mercado, porém, Kotler e Bes (2011) comentam (e yoaa empresa
conseguir chegar ao ponto de inovar de forma rhdiexe ter, de tal
forma, incorporado em si a cultura de inovacdmdadavarias inovacgoes
incrementais, onde esse conjunto de inovacgfesprago ldo tempo,
culmina em uma inovacdo radical significativa.

Tidd et al (2008) comentam sobre uma pesquisa realizada, em
que se constatou que as inovagfes realmente nak@a® pnundo estao
restritas a apenas cerca de 6% a 10% de todo®jesogrque se dizem
inovadores. A maioria das inovacfes séo increnentaiestas nao
precisam ser desmerecidas, pois pesquisas mostzen gganhos
cumulativos, a longo prazo, vindo de inovagOes eimantais, S&ao
maiores do que aqueles relativos a inovacdes iaditanentaneas.

O Manual de Oslo (2005, p.55) apresenta uma définide
inovacdo sob a forma de categorias, onde ‘uma @&waé a
implementagdo de um produto (bem ou servico) now o
significativamente melhorado, ou um processo, ounoro método de
marketing ou um novo método organizacional nas praticaseg@cios,

® StakeholdersPublicos de interesse.
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na organizacao do local de trabalho ou nas relagptesnas.” O mesmo
Manual (p. 57-61) classifica as inovacdes dentrd geipos:

1. Inovacgdo de produto/servigo: Introdugdo de um be servigo
novo ou significativamente melhorado no que coreem suas
caracteristicas ou usos previstos. Nisso incluenmsthoramentos
significativos em especificacdes técnicas, comp@sere materiais,
softwares incorporados, facilidade de uso ou outras caratitas
funcionais;

2. Inovagdo em processo: Implementacdo de um méto
producdo ou distribuicdo novo ou significativamemneelhorado.
Incluem-se mudangas significativas em técnicasjpamentos e/ou
softwares

3. Inovagéo organizacional: Implementagcdo de unonoétodo
organizacional nas praticas de negécios da empnasarganizacdo do
seu local de trabalho ou em suas relacdes externas

4, Inovacdo emmarketing Voltadas para melhor atender as
necessidades dos consumidores, abrindo novos msrcadu
reposicionando o produto de uma empresa no mercadop objetivo
de aumentar as vendas.

Tidd et al (2008) comentam que falar de inovacéao é falar em
mudancas, e que estas podem se apresentar dentdo giandes
categorias, basicamente:

1. Inovagdes em produto: Mudangas nos produtoggesrgue a
empresa oferece;

2. Inovagbes em processo: Mudanga na forma de coso
produtos/servigos séo entregues;

3. Inovacbes de posicdo: Mudancas no contexto em api
produtos/servigos séo inseridos, como exemploreggsicionamento e

4, Inovacbes de paradigma: Mudancas nos modelogtaimen
subjacentes que orientam o0 que a empresa faz, mudanca de foco,
por exemplo.
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Serafim (2011) menciona que na experiéncia da 3fese
tentam entender a inovacgao indo além da segmenti@ghcional, tendo
a inovacédo de forma mais ampla, como direcao égicat.

Figura 1 - Radar de Inovacao

OFERTA
{WHAT)

MARCA | PLATAFRMA
RELATIINARIENTE B SOLUCEES
mesngn | | [ f TS L L L cuems
{WHERE) BN {WHD)

" EPERIENCIAS
CADELA BE
EDEHFEIS'JQE:FCI COHSLMIDDR
[ " CAPTURA D
GRGANIZACAD | VAL DR
PROCESSO0
HOW)

Fonte: Extraido dowebsite www.profcordella.com.hr(2015).

Serafim (2011) cita que por meio do uso de ferraasgrcomo
por exemplo, o Radar da Inovacéao (fig.1), esteliaugue se amplie o
pensamento e visdo sobre inovacdo, indo além dosmpios de
produto e servico, salientando que existem aindaa®ulimensodes
acerca que uma empresa deve considerar (comocaoeda inovacao
com a imagem de marca, sua presenca em diferentiss nde
comunicagdo, o relacionamento com o cliente, eatrgos.) e que
podem ser utilizadas na construgdo da vantagem etdiv@, de sua
marca e imagem e, consequentemente, numa entregaalde
diferenciado junto ao cliente.
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2.2 ORGANIZAGAO INOVADORA

Ao falarmos de empresas consideradas inovadonmasmne 3M
é facilmente lembrado. Para as empresas que rd@aram sua trajetéria
tendo a inovacdo como parte do processo e estalégnegdcio, mas
que desejam mudancgas, Serafim (2011) diz que,ehejapresa tem na
inovacdo sua prioridade, mas que em seu inicioha&@ uma opc¢ao
clara pela inovacdo. Foi s6 na década de 30 (aesanfoi fundada em
1902) que uma série de decisGes gerenciais promavieovacado a
estratégia de negdcios principais. Desde entéetrides sdo reforcadas,
investimentos sao feitos de forma ininterrupta pan@ntir o sucesso da
estratégia de inovacao.

Além de oferecer produtos inovadores, a organizégdosua
estratégia, enquanto negdcio, voltada a inovagitseguindo também
relacionar sua imagem ao conceito. Isto é perceb@taneio de toda
comunicagdo da marca, que reforca constantementeeputacdo de
inovadora. Porém, Serafim (2011) salienta que auo@acédo de uma
marca deve reforcar algo que € a esséncia da pegdoi, refletindo
realmente seus valores e modos de operar, poiesagpgue buscam se
posicionar como inovadores, mas que, na realida@i®,0 sdo, ndo se
sustentardo por muito tempo no mercado.

Levantamentos e estudos sobre organizacbes in@smdor
caracteristicas das empresas que mais inovam, doovar mais
efetivamente tem sido feitos nos Ultimos anosnassimo premiacdes
para empresas que mais inovam. Mas o que defineougamizacao
inovadora?

Para o Manual de Oslo (2005), uma empresa inovadacpela
que conseguiu implementar alguma inovacdo em ditadm periodo
de tempo.

Uma organizagao inovadora, segundo Machetdal (2012), é
aquela que consegue oferece valor superior aotelidiste valor
superior estd em oferecer algo que so ela podecgfere o entregar da
melhor forma, nao sé por meio de produtos inovalfzemo produtos
ou servicos de/ou com tecnologia de ponta), mascgie mostrem uma
melhoria genuina com relacdo aos concorrentes (TR@J12).

Barbieri (2003) define uma organizagéo inovadorgaiato de
vista de processo, como aquela que realiza a iAovage maneira
sistematica, vivenciando um processo continuo emaegnte de
producdo de inovacgdes, de qualquer natureza. @seautitam como
exemplo Nonaka e Takeushi (1998), onde estes dipeno sucesso das
empresas japonesas nao esta (apenas) na manufatnes praticas de
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RH, mas sim em sua habilidadesgpertise como um todo, de criar
novos conhecimentos, dissemina-los por toda a @gio e incorpora-
los sob a forma de produtos servicos e sistemasiosesta a chave
continua para inovacgoes.

Tidd et al (2008) definem empresa inovadora do ponto de vista
do incentivo a inovagdo, como aquela que possuitast e ambiente de
trabalho que permite as pessoas explorarem sudividade e
compartilhar seu conhecimento, propiciando mudantsso requer
também que a lideranca e estratégias sejam clamse haja conexao
entre setores e departamentos dentro da empresame agentes
externos. Os autores complementam o pensamentalas®m que uma
organizacao inovadora é aquela que possui um donjotegrado de
elementos, que caminham juntos, para criar um argbipropicio a
inovacao, onde esta possa prosperar (TIDD; BESS2RQ7).

Algo que pode ser destacado quando falando de uma
organizacdo inovadora é que esta possui um ambijauigicio a
inovacdo, que ndo se resume a um ou outro ative, sima, numa
combinacdo de elementos, onde a inovacdo pernaiapeesa de uma
ponta até a outra. Serafim (2011) aponta algumeecteaisticas que
fazem, por exemplo, da 3M ser inovadora:

. Autonomia dos funcionarios;

. Incentivo ao empreendedorismo, propondo novaasgde
. Cultura de tolerancia ao erro;

. Tempo dedicado a inovacao e

. Reconhecimento do trabalho e empenho dos coldbas

Para chegar neste patamar, como empresa com essas
caracteristicas, Serafim (2011) comenta que estadae aprender e
evoluir, ao longo dos anos, por meio de estratégages como:

. Desenvolver e comunicar sua visao estratégica,;
. Manter sua conexdo com os clientes;

. Delegar responsabilidades;

. Preparar liderancas;

. Estimular o empreendedorismo criativo;

. Reconhecer os melhores;

. Assumir riscos e tolerar erros;

. Apostar na diversidade;

. Incentivar a colaboracao;

. Continuar crescendo com foco no futuro;
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. Estabelecer processos de gestdo adequados;

. Desenvolver ao maximo suas competéncias centrais;
. Monitorar seu progresso;

. Cultivar a ética como um valor inflexivel e

. Fazer o que mais gosta de fazer.

Quando uma organizacéo € vista como inovadoralngenge o
€ por ter credibilidade em sua area de produtgse se traduz em
crédito e confianca, além de ser vista como teratobém outras
caracteristicas desejaveis, que podem afetar aadede compra e
fidelidade dos clientes (AAKER, 2007).
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3 CULTURA ORGANIZACIONAL

Assim como cada pessoa tem suas caracteristicasigs e
individuais, as empresas também sao dotadas dedindiidades que as
diferenciam uma das outras (CROZATTI, 1998). Cadmmizacdo tem
sua forma de vivenciar o dia a dia corporativo, realizacdo das
atividades operacionais e burocraticas, transmiesémmpartilhamento
de informacdes, no alcance dos objetivos predefnidsolucdo de
problemas, entre outros. Neste contexto, a culjue permeia e faz
parte da organizacao ira ter influéncia no desand todos os atos e
acles que fazem parte do cotidiano da empresa.

Estudos sobre cultura organizacional vém sendosfeiesde a
década de 50 (SCARPIN, 2012), porém, conforme Ad®\(2006), o
termo surge na literatura académica de forma efetin 1978, por meio
da publicacdo do artigdOn studing organizational culturés de
Pettigrew. Mais publicagfes dedicadas ao assumggersua partir de
1983 (FREITAS, 1991).

Freitas (1991), com base nos trabalhos de Edgasirgatefine
cultura organizacional como um modelo de pressopdsisicos, sejam
estes inventados, desenvolvidos ou descobertodgterminado grupo,
que lhes auxilia a lidar com questdes, como profdede adaptacdo
externa e integracao interna, no processo de d@pegyain. Uma vez que
estes pressupostos tenham funcionado bem, estesosdalerados
vélidos e ensinados aos demais membros da orgénizegmo a
maneira certa de perceber, pensar e sentir, coataelaos seus
problemas.

O proprio Schein (2006) fala que a cultura, comofem®meno
dindmico, nos rodeia a todo instante, criado p@sas inter-relacdes
com os outros e moldado pela lideranca e comporameéE um
conjunto de estruturas, motivos, regras que omené limitam o
comportamento humano, fornecendo estrutura e Eigdds para os
membros de um grupo.

A cultura organizacional, partindo de pressupostogalores
aceitos e compartilhados, serve como um padraceadot para a
organizacao, tanto para de que forma agir em difesesituacdes como
para direcionar aquilo € que importante para a esapra ser
considerado prioridade nas vivéncias do dia aHiidstede (1980) fala
que a cultura, entdo, é um sistema de valores dasntoletivamente,
como uma “programacado coletiva da mente humana',digtingue os
membros de um grupo dos demais, como um agregaei@tivio de
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caracteristicas comuns que influencia a respostmaha ao seu
ambiente.

Crozatti (1998) em seu entendimento acerca do tesmesume
como “é o jeito de fazermos as coisas por aqusg iacluindo como as
atividades dentro da empresa sdo executadas, dofigffuéncia direta
das crencas e dos valores implicitos, nas regraisidagles,
comportamentos habitos e critérios que caracterizsmrelacdes
humanas da organizagéo, e que acabam por ajudiferenciacdo de
um grupo do outro, na sua forma de viver e agirsitascdes do dia a
dia.

Ainda que um conceito subjetivo, é possivel a urblipd
externo perceber tracos da cultura de uma orgaiuzagchein (2006)
diz que um observador comum poderia identificameletos de cultura
que caracteriza um grupo por meio de 3 niveis:

. Nivel de artefatos visiveis: Relativo aos fenboseque podem
ser vistos, ouvidos e sentidos quando em contato wma cultura
estranha. Inclui o visivel dos produtos do grupope arquitetura de um
ambiente fisico, tecnologia e produtos, criacOdtstmas, estilo por
meio da aparéncia/vestimenta, demonstracdes enadgionitos e
histérias; lista publica de valores, clima, proosssrganizacionais e
operacionais. Sao elementos faceis de identifijparém, dificeis de
decifrar.

. Nivel de crencas e valores defendidos: Valoresgpyvernam o
comportamento das pessoas; estratégias e objgitihosscomo certos.
Geralmente representam apenas os valores manitistmstura, ndo os
valores que a originaram.

. Nivel de pressupostos bésicos: Fonte supremaabiges de
acdo. Pressupostos internalizados a ponto de detgrrmomo os
membros percebem, pensam e sentem. Dados comse, c&todificeis
de mudar.

Estes niveis sdo compostos por uma combinacéo riveia
organizacionais, estas como auxiliares na formag@o cultura
organizacional, e podem ser expressas e entengidasmeio de
(SCHEIN, 2006):

. Valores: Aquilo que é importante para se atirgisucesso,
geralmente é algo perene a organizacgao;
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. Crencas e pressupostos: Expressam aquilo quelédespara a
organizacao, como algo inquestionavel e que éctiaioo “verdade para
0 grupo”;

. Ritos, rituais e cerimbnias: Atividades planemdgue tem
sequéncias praticas e expressivas, tornando arauibais coesa e
tangivel;

. Estoérias e mitos: Narrativa de eventos ocorrigios informam
sobre a organizagdo, e 0s mitos sdo estérias tamtels, porém, sem
sustentacdo em fatos;

. Tabus: Areas de proibi¢des, orientando o compwtdo do
que nao é permitido;

. Herdis: Personagens que incorporam valores eersagdn a
forca da organizacéo, onde existem os herdis matms herdis criados.
Geralmente sdo os fundadores da empresa;

. Normas: Regras que defendem o comportamento askper
aceito e sancionado, podendo ser escritas ou nao;

. Processo de comunicacao: Rede de relagfes espafugmais
gque as pessoas desempenham.

Toda organizagdo, de qualquer ramo de atividadearea,
possui uma cultura que delineia seu ambiente eeinfia suas relacdes
sociais. Esta permeia suas atividades didriasf@&zgeresentes em todos
os diferentes ambientes e setores da empresa. Q@andganizacao
entende e deseja que a inovacdo, enquanto esiratiiigicione e faca
parte da sua vida organizacional, por sua releggpaia manutencéo e
competitividade no mercado, ao buscar inovar, danad forma, deve
entender que esta surge de uma combinacdo de édsmbomanos e
estruturais, envolvendo riscos e esforgos.

Para Serafim (2011) sdo vérios fatores que afetaapacidade
de uma empresa gerar ideias, além dos valores daracu
organizacional, tais como, o papel da liderangagraunicacéao fluente,
as redes de conhecimento. O autor esclarece qs#r@oruma cultura
de inovacao soélida é uma tarefa trabalhosa, porgém, impossivel,
composta de muitas variaveis interdependentes. &stbinacdo de
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elementos fomentadores de uma empresa inovadorm gm sistema,
se da sob uma cultura que incentiva e é voltadawea¢ao.

A sustentac@o de uma empresa inovadora se daugetailsura,
pois a capacidade de inovar esta nas habilidad¢itudes das pessoas
que trabalham na organizacéo, onde estas, pataeai® poderem ser
amplamente trabalhadas, dependem de uma culturaenceraje a
participacdo e o trabalho em times, como ocorr@MigMACHADO et
al, 2012).

3.1 CULTURA ORGANIZACIONAL, CULTURA DE INOVAGAO E
AMBIENTE INOVADOR

Cada empresa tem seus objetivos ao inovar, ouiisejyam por
uma razao. Os beneficios que podem obter vao desdgdeito positivo
(aumento) sobre as vendas e seu posicionamento @@ado
(abrangendo uma fatia de mercado maior) a mudgngsiivas com
relacéo a sua produtividade e eficiéncia, sejarodygéo, processos ou
mesmo na organizacdo, de forma geral (MANUAL DE OSR005).
Mesmo para as organizacdes que ndo visem lucetadiente, mas tem
seus objetivos a atingir, como por exemplo, ingfiies sociais que
prestem algum tipo de servico & comunidade, eatabdm podem se
beneficiar da busca e dos beneficios de ser inoaade alguma forma.

A inovacdo tem sido vista como uma vantagem comnaeti
acessivel a todas as empresas, seja de pequenarae gorte, que
entendem a relevancia da inovacdo enquanto estraffgya que
consigam se manter no mercado, onde cada umaveaciar e adaptar
a inovacéo dentro de seu contexto e possibilidadesa,vez que esta se
beneficia e se utiliza de tecnologias, mas néordEpsomente apenas
delas para existir. Neste sentido, Tidd e Bes&2t1) comentam que o
sucesso de uma inovagao depende de 2 ingredigiTiep@is: recursos
(sob a forma de pessoas, equipamentos, conhecimiénk®iro, entre
outros) e capacidade da organizagdo para gerE&t®s recursos se
inter-relacionam e sdo vivenciados dentro de untestm que tem sido
amplamente discutido por autores e pesquisadoresuatidade como
influenciador da inovacéo nas organizacdes: areutitganizacional ou,
falando mais especificamente, de uma cultura ozgaitinal voltada a
inovacao (cultura de inovacéao).

Bruno-Faria e Fonseca (2014) comentam que 0 iseEs se
estudar a cultura de inovacao (onde se tem pubbsagspecificas sobre
o tema desde 1997, mas como maior volume apds 28084 devido
aos impactos desta no desempenho organizaciomaty am elemento
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vital para que este desempenho se dé positivamprigendo uma
vantagem competitiva.

Janiunaite e Petraite (2010) definem a culturandeacdo como
a totalidade de caracteristicas da cultura orgeio@al que permite a
empresa sua atividade inovadora. As autoras tanalfiiémam que uma
cultura de inovacgdo, como parte da cultura de urganizacdo, € um
fator determinante para que a organizacdo tenha aapacidade de
inovacdo sustentavel e eficaz. Uma cultura de itBwase manifesta
numa empresa quando todos seus colaboradores c&utivados a
experimentar e implementar inovagdes, de algumadpjunto com os
gerentes, que apdiam o processo de incentivo &sjd®mm a inovacao
permeando todos os setores e fungbes (JANIUNAITEERRAITE,
2010).

Ao falar sobre ambiente, Tidd e Bessant (2007) ineam a
relevancia da criacdo de um clima favoravel a igawa nas
organizacdes, este como um clima favoravel a vidatie (algo
inerente a inovacdo). Para eles, um clima favor@vebvacao é aquele
que promove a geracado, consideracdo e o0 uso des povdutos. Estes
fazem uma diferenciagéo entre os termos ambietuéi@a, onde o

« Ambiente: Apresenta um padrdo recorrente de
comportamentos, atitudes e sentimentos que
caracterizam a vida da organizagdo, sendo mais
observavel dentro da empresa e

e Cultura: S&o os valores, normas e crengcas bem mais
profundas e duradouras existentes dentro da
organizacao.

Resumidamente, no contexto citado por Tidd e B&$2a07),
0 ambiente é mais observavel e mais suscetiveldamgas e tentativas
de melhorias do que a cultura. Ainda que se posspigar um
ambiente favoravel a inovacdo, se este ndo estilghado a uma
cultura também de inovacdo, todas as melhorias éangas serdo
superficiais e ndo conseguiram passar pelas p®wiBculdades que
toda organizacdo inovadora passa, pois inovar ‘emvdaempo,
investimento e riscos.

Falando de forma mais geral, num cenario que abr#egto
ambiente quanto cultura inter-relacionados, poderiaar de um
“contexto  organizacional inovador’, que é aquele jacu
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estrutura/ambiente e cultura ap6iam a inovacao PTIBESSANT,
2007).

Naganoet al (2014) consideram que existem 3 eixos que
contribuem para que um ambiente se torne inovgddrpoliticas de
gestdo humana; (2) estilo de lideranca de pesspexida pelos
gestores e (3) orientagdo estratégica a inovages [Eixos, comentam
0s autores, sdo responsaveis pela criacdo de uleacpropicia a
inovacao: flexivel, diversificada, tolerante aocoisincerteza e erros,
que concede autonomia e estimula a criatividade, reconheca a busca
pela inovagdo como valor organizacional. Um meiovador ira
favorecer o desenvolvimento de uma cultura propciaovacao. Para
MACHADO (et al, 2012), se uma organiza¢do nao possui uma cultura
propicia ao desenvolvimento de inovacgdes, ela tandeacasso.

Serafim (2011) afirma que para criar um ambients/ador,
este como um espaco para iniciativa e conexdesipériante que as
pessoas tenham autonomia, trabalhando com  propgsito
experimentando uma comunicagdo transparente eesaiimra, dentro
de um ambiente aberto a mudancas e questionaménigs, desde a
lideranca a producdo da empresa, todos devem mdegrados e
focados na busca pela inovagdo, num ambiente cltjara favoreca a
troca de informacdes, geracdo de conhecimentosa sombinacdo que
possa gerar inovagao.
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4 IDENTIDADE

Uma das possiveis definicbes que o dicionario rfesece
sobre identidade é “série de caracteristicas @®pie uma pessoa ou
coisa por meio das quais podemos distingui-las IDNARIO
MICHAELIS ONLINE, 2016)."

Ao falar sobre identidade, podemos inclui-la adatrade
individuos, grupos, empresas e até nacfes. Empresaas também
tem sua identidade, onde esta é comunicada e eappes meio de
diferentes midias e veiculos, com o intuito de iexiprinformacgdes
relevantes, acerca de si propria, que possam @elpara sua
identificacdo e diferenciacdo junto ao publico conslor, num
mercado competitivo.

Rudo (2008) comenta que no inicio do século XXema
identidade era recorrente nos estudos de PsicplQifmcia Politica,
Antropologia, Sociologia e Estudos Organizacion&ls. década de
1950, depois que o publicitario David Ogilvy (19111999) cunhou o
conceito de “imagem de marca”, também foi propastconceito de
“identidade corporativa”, sendo que ambos passaaser temas de
interesse das areas de Gestdarketing Designe da Comunicacao
Organizacional. Nas agéncias de comunicacéo, &&do “identidade
corporativa” era usada para designar 0s processoscridcdo e
desenvolvimento de logotipos, simbolos ou nomesA®, 2008). Na
década de 1990, a éarea Mearketing passou a estudar o conceito de
identidade como elemento de valor da marca.

Vérios fatores contribuiram para que o conceit@estacasse
ao longo dos anos e fosse objeto de estudo: a ligatEo,
competitividade de mercado (hoje, o conceito, assomo o de
inovacdo, também esta diretamente ligado a vantagenpetitiva), a
criagdo de produtos cada vez mais semelhantes eartiegis
rapidamente, onde a relevancia diesigne de uma gestdo de marca
eficiente se faz presente na construcdo e com@Eucdgs marcas das
organizacdes dentro deste universo, buscando ufeeertiacdo e
fidelizacdo por parte dos consumidores.

Atualmente, as empresas investem na identidadeagea com
0 objetivo de construir uma consciéncia sobre estamover seu
reconhecimento e lutar para que suas ofertas skfimtas das demais
(SCHARF et al 2013), salientando seus aspectos Unicos frerde ao
concorrentes. E desta forma também que a 3M busaolscar no
mercado, enquanto marca de inovacdo, atrelandoirmagem ao
conceito, oferecendo solugbes cada vez mais inogadpara seu
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publico, proporcionando uma entrega de valor saperieste, e desta
forma, se diferenciando dos concorrentes.

4.1 IDENTIDADE ORGANIZACIONAL

Discussbes acerca de identidade ja aparecem desde a
Antiguidade, sendo citada por filésofos como Héidckéculo VI a.C
(LORDA , 2011). A palavra identidade (COSTA, 2088m deidem
gue significa “idéntico”; idéntico a si mesmo e rgoutro.

O tema

(...) ja& fazia parte dos estudos em Psicologia,
Ciéncia Politica, Antropologia, Sociologia ou
Estudos Organizacionais. A partir da segunda
metade do século XX passou a fazer parte dos
interesses da Gestdo, dMarketing ou da
Comunicacdo Organizacional. (RUAO, 2008, p.
63).

O reconhecimento do conceito “identidade organireadf

Gerou grande quantidade de anélises e estudos que
ajudam a compreender como as empresas alinham
estratégias, cultura, imagem e gestdo da marca com
sua identidade, inclusive com o concurso de outras
areas do conhecimento: Psicologia, Psicologia
Social, Sociologia e Antropologia (LORDA, 2011,

p. 80).

Os primeiros autores a referenciar o conceito idede
organizacional formalmente foram Albert e Whett&885), no artigo
intitulado “Organizational Identity

Albert e Whetten (RUAO, 2008) consideraram queeatidade
organizacional seria uma questao auto-reflexiva,syugiria no interior
da instituicdo, captando o essencial das suastedsticas, resumindo o
conceito em trés pontos: (1) a identidade de umganizacao € o que €
percebido pelos seus membros como essencial gard®sa identidade
de uma organizacdo € o que a torna distinta da(delo menos aos
olhos dos seus trabalhadores); e (3) a identidadsm organizacao é o
gue é percebido pelos seus membros como a casticeue mantém
e desenvolve a ligacdo entre o presente e o passadmanizacéo (e
presumivelmente o seu futuro). Foi a partir ddvdtho de Albert e
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Whetten que se passou a pensar na aplicacdo pdatidgdentidade
dentro das empresas, e, posteriormente, em nomaspmgdes tedricas.

Para Hatch e Schulz (1997), identidade organizatiem refere
a como os membros percebem, sentem e pensam sobgarszacao,
como uma compreenséo coletiva e compartilhadaoplost

Assim como Hatch e Schulz (1997), Pratt e Fore(28A0), e
outros autores (MACHADO, 2003; HATCH E SCHULTZ, 109
CALDAS E WOOD JR; 1997) entendem a identidade degeional
como algo mais interno, como a esséncia da orggiizaque €
influenciada e reflete os valores fundamentaisullara organizacional.

A identidade organizacional é, entdo, desenvolvida
comunicada de dentro para fora, fazendo interagiridentidades
individuais e a identidade grupal dos integrante®idjanizacéo. Isso é
descrito na sua estrutura organizativa e nas @edas dos principios
politicos da organizacdo, tais como: estratégiagsé@ai e objetivos.
Enfim, a identidade organizacional é também inftigaea e influente no
meio externo, de acordo com as condi¢cdes de meraadelagcbes com
os stakeholderse as grandes tendéncias socioecondmicas (RUAO,
2008).

4.2 IDENTIDADE CORPORATIVA

A expressdo identidade corporativa @orporate identity
(FASCIONI, 2010) vem do inglés, incluindo as caesisticas basicas
de quaisquer entidades ou organizacbes, como s&oridi
personalidade, valores, principios, mensagem @.vidéste sentido, a
expressao identidade corporativa incorpora nao afacteristicas
organizacionais internas, mas sim, tudo que seiogla e diz respeito a
identidade de uma organizagdo como um todo. A egficeabarca todas
as instituicbes, sejam estas comerciais ou nao, oamsem fins
lucrativos.

Costa (2003) nos diz que as primeiras no¢oes degestdo de
identidade corporativa podem ser encontradas noegondo século
passado. A empresa alemd AEG foi pioneira em pesusaidentidade
de uma forma mais abrangente, envolvendo desdepsedstos até a
estruturacdo e arquitetura de seu espaco fisiém da comunicagéo
visual, contratando para o desenvolvimento do frajen socidlogo e
um designer. “Com essa ideia integradora, que aupeotalmente a
pratica exclusivamente gréfica da marca naquelaaépa AEG se
antecipava numa disciplina que, ndo obstante,ileaamda meio século
para estabelecer-se: a identidade corporativa (@Q3103, p. 77)."
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Foi durante o século XX que o tema passou a setoloje
estudos de diferentes areas do conhecimento, cdPsologia,
Administracdo, Marketing,Branding e outras. A introducdo e a
particularizacdo do termo “identidade” no campesieidos e atividades
de Design decorreu de sua proximidade com as areas de estdo
Gestao Organizacional.

A expressao “identidade corporativa” ou identidagemarca,
trata entdo da esséncia da corporacdo e tambémmnjento de seus
elementos expressivos, 0s quais sdo oficialmenggmlos para
representa a marca em questdo (WHEELER, 2012).e Eesses
elementos, destacam-se 0s componentes da ‘“idemtiddasual
corporativa”, sendo estes: (1) logotipo, 0 nome na@ca escrito
graficamente de maneira especifica; (2) simbolficgr&igura diferente
de uma palavra, podendo ser uma sigla, um monogramafigura que
representa um animal ou um objeto, entre outrasilptidades; (3)
cores oficiais; (4) tipografia institucional e @)tros tipos de grafismos.

A identidade corporativa é predominantemente p@&taetomo
expressado da personalidade da organizag&o ou deasga. Pois, como
identidade, essa precisa ser expressa, para gaepsgjebida pelo
publico (FASCIONI, 2006). Na visao da arealksign a percepgao da
identidade corporativa sob 4 aspectos, conjugaraoportamento,
cultura, identidade visual e comunicacdo, devecsaisiderada bem
pertinente, pois trata dos elementos internos ermos (MINGUEZ,
1999). Para Mozota (2011), a identidade corporagvayloba o
comportamento dos administradores e dos colabasdalém do estilo
das comunicaces e o uso de simbolos.

Aaker e Joachmistaler (2000) dizem que a identidade
corporativa (ou identidade de marca) é aspiracianakeja, representa
aquilo que a organizacdo deseja que sua marcdigigniNo cerne da
identidade corporativa esta a busca pela sua eésséom propdsito de
buscar compreender quem (a empresa/marca) se & #spres que
compde a esséncia da marca seréo expressos, podanedmunicacao,
aos publicos de interesse, tornando entdo tangigpisctos subjetivos,
gue serdo utilizados para criar uma identificacadiferenciacdo no
mercado, por se tratar de uma caracteristica(sa(®)i essencial (ais), e
que pode ser usada como uma vantagem competitiva.

Ao relacionar a identidade corporativa com a exgies de
forma visual, de conceitos pertinentes a identidadguanto esséncia,
da empresa, 0 Manual de Gestdo de Design (1998icaincertos
aspectos que estas devem considerar na elaborac@m ¢rojeto de
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identidade corporativa (considerando mais os elessecondizentes a
expressao visual), tais como:

1. Requisitos funcionais: legibilidade, pregnancia,
adaptabilidade e originalidade;

2. Requisitos semanticos: ser a imagem grafica da esapr
responder a politica de comunicacdo geral, propor
conotacdes apropriadas e

3. Requisitos formais: compatibilidade de estiancoutras
expressdes da empresa, adaptacdo de tendéncias,
gualidades estéticas e/ou sintaticas coerentes.

Wheeler (2012) justifica a relevancia em se invesia
construcdo de uma identidade de marca porque é@stdre outros
motivos, facilita a construcdo do valor da marcssol porque a
identidade corporativa envolve a forma de ser daresa, de forma
geral, mas é expressa por meio de todos os elesetgnais de
comunicagdo, assim como pelas diversas midias eulesi de
comunicacdo da marca, conforme nos € mostradg2a fi

Figura 2 - A marca em todas as suas expressdes

palestras ambiente propaganda
embalagens

iblicas

funcionarios E

mi
experiéncia
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veiculos

Fonte: Adaptado de Wheeller, (2012).



60

A figura acima mostra pontos de contato que um woidor
tem com a marca, seja por questdes organizaciomaor meio das
midias e veiculos de comunicacdo. Estes, considergne sdo meios
diferentes, em plataformas diferentes, tém suasctisticas proprias,
mas, estdo comunicando a mesma marca, e paraigf@raacéo seja
disponibilizada de forma coesa, porém, considerandaracteristica de
cada meio, € necessario um planejamento, uma gefataa da marca e
de sua identidade, para que haja unidade nas ccagdes.

O websiteinstitucional da empresa 3M do Brasil (fig.3), por
exemplo, como fonte de informacgfes atualizadasesabempresa e
canal de comunicacdo com seus publicos de inteeessmunidade em
geral, transmite conceitos e ideias pertinentesrcacela marca,
corroborando para construgdo da imagem de empregadora junto ao
publico.

Figura 3 - Paginas dwebsiteinstitucional da 3M do Brasil

Cigéncia.

da.
Aplicada & vida.™ ada & vida.”

IRl ENRN
NN NNN

Fonte: Websitenstitucional 3M do Brasil, (2016).

N&o séo sO as informacdes oficiais postadas solampresa
(como sua visdo, missdo, valores, negdcios) ourat@s dowebsite
em si, mas sim, de forma conjunta, onde todas @ssada marca, seja
por meio de seus colaboradores, parceiros; ostpsojgue apodia e
incentiva, voltados para o compartilhamento de eomhento acerca da
inovacao e desenvolvimento social, reforcam, cocamm e expressam
a sua ligacéo e buscam relacionar a imagem da sanari@ovacéo.
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Aqui o websiteé apenas um exemplo de um dos veiculos de
comunicacdo utilizados pela organizacdo, relevantesua constante
atualizacéo, noticias completas e oficiais solempresa, e que permite
acesso amplo e distribuicdo a nivel global dasiinfgdes, a todos os
interessados que dispde de um computadosnmarthphonee acesso a
Internet. Owebsite juntamente com outros produtos de comunicagéao,
seja impressos ou digitais, sdo responsaveis pgmessar valores da
marca e comunica-los efetivamente, dentro de unejdaento (Gestao
de Marca), contribuindo ndo s6 para conhecimentemtificacdo, mas
também, diferenciacao desta marca e fortalecin@atua imagem.

Neste sentido, Rudo (2002) fala da relevancia ps@mpresas
de nédo s6 descobrirem e implementarem sua ideertidadnarca, mas
também, de a aplicarem/espelharem em todas as@masicacdes. Por
meio da coeréncia nestas comunica¢des em difenemdéss, enviem ao
consumidor um sinal poderoso sobre o foco preaigoajempresa tem
(WHEELER, 2012).
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5 GESTAO DA MARCA

A busca pela construgdo de uma imagem de marcéivposi
perante seus publicos é de interesse a todas asizagdes,pois todas
tém diferentes publicos com o0s quais precisam elstedy
relacionamentos. Diante da acirrada concorrénciamarca que
conseguir se colocar de forma diferenciada das idesw@mo forte, gera
uma intensa fidelidade junto ao consumidor (KOTLERKELLER,
2012).

A criacdo de uma imagem de marca atrelada a inovagdnite
uma vantagem competitiva frente aos concorrente® wez que,
conforme Aaker (2007), a inovacao trds também umargbositivo do
consumidor para com a empresa, de uma forma gerglianto marca.
Uma empresa considerada inovadora

(...) é geralmente vista como tendo outras
caracteristicas desejaveis que podem afetar a
compra e lealdade. Uma empresa inovadora, por
exemplo, é sempre vista como tendo credibilidade
em sua area de produto, o que se traduz em cedito
confianga. Em alguns contextos, ha até mesmo
prestigio e beneficios autoexpressivos em ser
considerado um inovador (AAKER, 2007, p.196).

Serafim (2011) comenta que as empresas percebeamlzpm
para elas que suas marcas sejam percebidas covaaldmas, pois € um
atributo que pode ajudar a que o cliente dé predéaé ela.

Uma boa parte dos clientes tende a ver as marcas
inovadoras como especiais, modernas, mais
competitivas, com qualidade superior. Assim,
identificam-se com suas marcas, seus produtos e
servicos, estando mais propensos a defender suas
marcas, produtos e servicos, estando mais propensos
a defender suas organizacdes, pagar p@gusium

e experimentar seus novos langamentos,
recomprando seus produtos ao longo dos anos
(SERAFIM, 2011, p. 45).

Para que uma marca seja (re) conhecida como invaalém
de inovar propriamente, de alguma forma, precigaessar e comunicar
para seus publicos esta sua relacdo e ligacdo camvacdo, suas



63

praticas; informar o publico sobre isso, por meodidferentes midias e
veiculo§, como por exemplo, uma embalagem, daider, uma
propaganda televisiva, umebsite Dias (2014) diz que ao se interagir
com estes diferentes produtos graficos (impressosligiais), a
percepcéo, por parte do publico, sobre o que &egwstd comunicando,
para que (e para quem), pode ser identificada @iw oo conjunto de
elementos que da forma ao conteldo da mensagesmitia: textos
visuais e linguisticos, imagens, cores, formasutas, simbolos.

Estes veiculos, conforme ja dito anteriormenteacgqubl com
suas caracteristicas e diferencas, tem como intoitaunicar a mesma
empresa/marca, e para tal se faz importante crmaa imagem
unificadora e coesa, buscando estabelecer uma denidgatre as
diferentes midias de divulgacéo, dentro de um amento, por meio
da Gestdo da Marc@Branding), que se ocupa em planejar todas as
formas de expresséo e comunica¢do da marca.

Rudo (2003) comenta que as primeiras referénclae gmstéo
da marca vem da década de 30, atribuida a emrester & Gamble,
com um foco mais na questdo operacional da gesfiiesentando as
perspectivas mais taticas, e ndo as estratégiasiédada de 90, o
estudo sobre as marcas ganhou maior visibilidaddémaica, a partir
dos estudos realizados por David Aaker.

A area deBranding busca controlar ao maximo as expressdes
da marca, seus pontos de contato com o publicade ®oprocesso
intencional ou ocasional de comunicacdo desta, dmeimra a
desenvolver sentimentos e ideias positivas contdela& marca nas
mentes do publico. No processo de gestdo da n@prapcupacao recai
em como controlar a qualidade dos produtos e dosedimentos de
servigo, porgque todos os aspectos fisico-perceptigsociados a marca
participam da composicdo da imagem desta nas memigsblico.

Para Kotler e Keller (2012), todo o processo quafigora o
branding trata de criar diferencas, mostrando ao consungdem é o
produto, porque este deve compra-lo e quais béoetiara, tratando de
despertar interesse por ele, utilizando outros ehtos de marca que o
ajudem a identifica-lo e diferencid-lo dos demafs. branding diz

®0 termo midia compreende os canais de comunicatffieericiados pelas
tecnologias para a transmissdo de informacéo. De@stas midias, temos os
veiculos que as configuram (com caracteristicasuosmque o identificam
enquanto segmento), dando suporte para que a mfdonseja expressa,
perceptivel e materializada. A escolha e uso ddsameé veiculos ideais fazem
parte do processo de comunicacgdo e gestao da (Ma&HADO, 2012).
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respeito a criar estruturas mentais e ajudar ouroitl®r a organizar seu
conhecimento sobre os produtos de modo a tornartemada de
decisdo mais clara, e, nesse processo, gerarvaopresa (KOTLER
E KELLER, 2012, p.259).”

No processo de criar diferencas por meio da geftdoarca, 0s
produtos graficos de comunicacdo sdo ferramentpsrtemtes para o
fortalecimento da identidade e construcdo da imageois, como
materializadores de conceitos relativos a idenédad esséncia da
empresa/marca, decodificam as informacdes esttaggbncernentes a
idealizacéo de um produto ou servico, ajudandgoaessar e identificar
visualmente a marca (CASTRO, 2010), elaborandofasmacdes para
gue, quando o publico as receber (por meio de rgensy saiba
identificar a quem/que marca/empresa se refere (peio de seus
elementos textuais, visuais e demais experiénsgEx@mdas a marca).

Nonaka e Takeushi (2008) dizem que a capacidadeasholing
€ a capacidade organizacional de construir maoca® o conhecimento
da marca pelo consumidor tem papel fundamentak Esshecimento
da marca “representa a visdo da empresa sobre @ goarca deve
significar e realizar para os consumidores (Koterkeller, 2012,
p.260)", e se manifesta quando o consumidor teratmicom todas as
formas de comunicacéo e expressao da marca, défizzela empresa.

Para que o processo bieindingse dé com éxito, sdo muitos os
elementos a serem considerados: 0 cliente e seto e vista; o
mercado e competitividade; a busca pela exclusigédafidelizacdo dos
clientes e a possibilidade de novas midias pararopapgacdo e
comunicagdo da marca (KOTLER E KELLER, 2006), issdo por
meio da interdisciplinaridade e do trabalho em wotgj com diferentes
areas, onde anarketing contribui por meio do planejamento e de
pesquisa de informacdes estratégicas para o ddgemsoto de
produtos; adesigngrafico expressa visualmente a marca, ao decadific
estas informacdes, e a propaganda divulga a magesaeconhecimento
sobre ela (CASTRO, 2010).

Segundo Perez (2004), a expressividade das msecda por
sua participacdo nas diferentes midias, e na dadsj uma estratégia de
branding conforme Castro (2010), precisa ir além das midia
tradicionais, pois o0s atributos e valores da mad=vem ser
comunicados ao consumidor tanto nos ambienteso$isipianto nas
midias digitais, considerando a identidade da madedarma geral.

Um dos produtos de design gréafico que tem desemapenh
relevante papel para comunicagdo das marcas rnaaties que fazem
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parte da midia digitAlsdo oswebsites que permitem a expansdo da
mensagem a um acesso global, por meio da Interoret,a informacéao
se propagando de forma rdpida a um namero semdimedsoas, néo
devendo ser desconsiderados por qualquer organiz&gid (2003)
afirma que é imprescindivel, a toda empresa, quasesassumam
integralmente a opc¢éo pela Internet como atividademal, e que
desenvolvam estratégias flexiveis e compativela,aestabelecendo um
contato direto entre a empresa e 0 usuario-consuyrsdja como uma
oportunidade de comunicacdo ou venda de produtosergicos
(CASTRO, 2010). Jaime Troiano (2014), um dos ppais especialistas
em Branding do Brasil, em uma entrevista concedida HSM
Managementfala da relevancia do uso da Internet como fezrdan
para ajudar a popularizar e fixar uma marca, afidpaque esta é uma
ferramenta “Unica e indispenséavel € inquestionavel”

5.1 MARCA

Quando falando em marca, de forma geral, estantesdia de
algo que identifica, sinaliza e diferencia uma essprou produto junto
ao consumidor, resumindo valores e conceitos geitis a identidade
da organizacdo a qual a referida marca represpatameio de uma
sintese visual.

O entendimento sobre marca abrange a sua
expressao visual, por meio de seus elementos
graficos que visam representar uma organizagdo ou
produto, mas que ndo se reduzem a sua
materialidade. A marca é sintetizada de forma
grafica, mas seu significado abrange representar a
identidade, a filosofia da empresa, do produto como
um todo, lhe agregando valor e diferencial de
mercado, num relacionamento sdélido com seu
consumidor, que venha Ihe proporcionar uma
imagem positiva (MACHADO, 2012, p. 63).

" A midia digital compreende os veiculos e supaiesomunicacédo baseados
em tecnologia digital, que permite a distribuic@irnformacéo de forma digital
e gue normalmente utiliza como meio um computadoeguipamento digital
para criar um projeto que tem como suporte a radeternet (MACHADO,
2012).
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As marcas fisicas de identificacdo fazem parte idiria da
humanidade, sendo que seu surgimento (para marddifernciar
produtos de possiveis falsificacdes) se deu nagdidthde (PINHO,
1996). O conceito mais institucional (como conhexerhoje) se da
apos a Revolucdo Industrial (século XVIII), comraarcas servindo
para identificar produtos de determinadas empreSes. apelo mais
comercial, com uso de diferentes midias e veicctoso suporte para
sua comunicacgéo e divulgagéo, ocorre mais inteasifimente a partir
da metade do século XX, onde a concorréncia e pémdem escala
trouxeram a necessidade de uma diferenciacdoantrarcas, na busca
pela atencdo do consumidor que estava detendo,rte paquele
momento, o poder de escolha e compra (RUAO, 2002).

Rudo (2003) afirma que o interesse pelo tema mavekn,
mundo dos negdcios e, também, como tema para igaedbd, so veio a
tona nos anos 80 (século XX), isso devido ao restiniento, pelo setor
financeiro, de que as marcas iam além de, simplesmaentificar
produtos/empresas, desempenhando um papel mais rtamjeo
“Concluiu-se, por exemplo, que as marcas influesecraw valor das
acOes das empresas na Bolsa; e que podiam, at&€omgradas e
vendidas por quantias bem mais elevadas do querssthngiveis da
organizacéo” (RUAO, 2003, p.04).

Com relacdo aos tipos de marcas, temos as (1) snarca
institucionais, como simbolos representando orgadis publicas ou
particulares, cujas atividades ndo se caracterizammo negdcio com
fins lucrativos e comerciais, e (2) as marcas coias; como simbolos
representativos de produtos/servicos comerciaidenorganiza¢des do
tipo empresa, cujo negacio visa lucros por meiatdacdo no mercado
(GIGLIO, 2015).

As definigbes para o termo variam de acordo conoragpde
vista sob o qual é abordado. Para a AMAmégrican Marketing
Association 2014), o entendimento sobre o que é
marca parte da experiéncia que esta desenvolveosartientes, sendo
representada pelos seus elementos visuais, onde das veiculos de
comunicagdo ajudam a transmitir valores, ideiasreeitos relativos a
ela/empresa:

A brand is a customer experience represented by a
collection of images and ideas; often, it refersato

symbol such as a name, logo, slogan, and design
scheme. Brand recognition and other reactions are
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created by the accumulation of experiences with the
specific product or service, both directly relatitm

its use, and through the influence of advertising,
design, and media commentary. A brand often
includes an explicit logo, fonts, color schemes,
symbols, sound which may be developed to
represent implicit values, ideas, and even
personality (AMA, 2014).

Aaker (1998, p.07) em sua definigdo, evidencialesentos de
expressao visual, que tém funcdes, valores, tasata grganizacdo ou
produto que representa, quanto para a quem senaestndo um
elemento de identificacdo e diferenciagéo:

Uma marca é um nome diferenciado e/ou simbolo
(tal como um logotipo, marca registrada, ou
desenho de embalagem) destinado a identificar os
bens ou servicos de um vendedor ou de um grupo de
vendedores e a diferenciar esses bens e servigcos
daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca
sinaliza ao consumidor a origem do produto e
protege, tanto o consumidor quanto o fabricante,
dos concorrentes que oferecem produtos que
parecam idénticos (AAKER, 1998, p.7).

Wheeler (2012, p. 12) também salienta a questdo da

diferenciacdo que uma marca pode propiciar dosadeconcorrentes,
assim como da relacéo subjetiva que o consumidmmdelve com ela:
“E uma opcdo, frente ao mercado saturado, de sibedster uma
ligacdo emocional com os consumidores, tornandimsgbstituivel e
desenvolvendo uma relacdo duradoura. As pessagsap@nam pelas
marcas, confiam nelas e acreditam em sua supextteit

Seja de um bem ou servico, a marca contribui para a
diferenciacdo de um produto dos demais, com a méeai@lade. Essa
diferenciacdo se baseia tanto em aspectos funsjonationais ou
tangiveis (referentes ao desempenho do produt@ntgua aspectos
mais abstratos, de valor (relativos a questdes iemais, simbdlicas ou
intangiveis). Os consumidores podem avaliar pamlidénticos de
formas bem diferente, dependendo de como a congdticde cada
marca for estabelecida.

Tradicionalmente, a gestdo das organizacbes sociais
especialmente das empresas, busca divulgar o nomegbcio junto a
seus consumidores, clientes ou ao publico em deaah tanto, adotam
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uma grafia oficial, com letras cujos desenhos eego1s&0
particularizados, distinguindo visualmente o nomenhpresa. Impresso
com a grafia oficial e particular, 0 nome da emprésdenominado
como "logotipo" ou letterind’, nas areas de DesigMarketing e
Publicidade. O Dicionéario de Design Grafico (19989), em uma de
suas definicbes para o termo, diz que logotipd'aca comercial de
uma empresa constituida por uma ou mais palawgseoum grupo de
letras grafadas em desenho e estilo caracteristiBos exemplo, a
empresa 3M apresenta sua nominacao alfanumérizandio tipografia
prépria, sendo o nimero 3 e a letra M, como abgéviale seu nome
original (de 1902)Minnesota Minning and Manufacturing Company
(Companhia de Mineracdo e Manufatura de Minnesgi@jendo ser
classificada, conforme Strunck (2007), como umacmarominativa,
gue combina letras e numeros de forma que posdasgepriginando
um nome. Para a empresa, o logotipo resume e sgpsas identidade,
como seu elemento-chave.

O logotipo da 3M é o elemento-chave da nossa
identidade corporativa. Ao longo dos anos, tornou-
se um simbolo para produtos confiaveis e
inovadores e servicos de uma empresa em quem as
pessoas podem confiar. O simples icone 3M se
transformou de um simples elemento de design em
um ativo valioso da empresa (3M, 2015).

Desde 1906 a empresa possui um logotipo de ideagdo. Ao
longo dos anos, este passou por diversas modiisacBm 1960,
guando a organizacgdo ja tinha conquistado seunhecgnento como
corporacao internacional, foi contratado um esdotd@e design de
Nova York para criar um logotipo que uniria a erspre todas as suas
unidades de negdécio, sob um Unico sinal. Existignoblemas no
Sistema de Identidade Visfiaé estes tentaram ser resolvidos em 1965,
porém sem sucesso. Em 1977, outro escritério dgrdde Nova York
foi contratado, modificando o logo anterior, sirfipindo-0 o
acrescentando a cor vermelha (até entdo sua dmicag em preto e
branco). A empresa também sugeriu que todos osofudrios de TI

® O Sistema de Identidade Visual busca gerir oseiéms basicos da identidade
visual (logotipo, simbolo, pictograma, alfabetotitnsional etc.), que serédo
expostos e trabalhados em determinados meios paranicacdo da empresa,
marca ou produto (tais como frota de sinalizacapefaria, uniforme etc.).
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(Tecnologia e Informagéo) da organizacdo fossemaimes, em todo o
mundo, sobre como usar o novo logotipo corretamente

Figura 4- Evolucédo do logotipo 3M: 1906, 1960, 1960 e 18#ral.

> .
' 3 comPANY NCOMPANY

Fonte: Websitenstitucional 3M Global, (2015).

Ao longo de sua histéria a empresa foi percebemaonedida
em que seu portfélio de marcas e produtos creseistae estendia sua
atuacdo fora de seu pais de origem, a importaneiadehtificar e
diferenciar seus produtos sob uma marca, um sinislal forte, assim
COmo uma comunicagdo coesa que conseguisse, diargensumidor,
ndo so identifica-la, mas diferencia-la, em todassaas formas de
expressao e em seus diversos produtos.

O uso de outro simbolo € conveniente como sintgaeafiva
da marca. Por exemplo, para marcar seus produtsapeesa de bolsas
e acessoriofouis Vuittontambém adota, como simbolo grafico, um
monograma com a superposicéo das letras iniciaseul@ome (L e V).
Porém, a escritura da marca 3M ja é visualmentétsia e assim atua
de maneira eficiente como nome e sintese visualpdas os produtos e
linhas que a marca abrange. Para a empresa, “loggg@o é a ancora
da nossa identidade de marca. E um simbolo recmlthecrespeitado
de nossa empresa, marcas e produtos em todo o ri@¥id@015).” A
marca gréfica da empresa associada a algum d@imlgos (fig. 4) ja
sinaliza, junto ao consumidor, ideias relativasx@vacao, tecnologia,
novidade, facilidade, solidez, confiabilidade, peogio de seu logotipo
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simples, objetivo e impactante, e de toda trajetdalgada pela empresa
até a atualidade.

Figura 5 - Algumas das marcas que compde o portfélio ddyios da 3M

Fonte: WebsiteMundo das Marcas, (2015).

Por ter muitos pontos de contato com seus clieatesnpresa
vé como salutar que sua marca seja vista comord®fanificadora, o
gue ajuda em sua construcao de forma global. E gamatruir uma
marca verdadeiramente global, a organizacdo enteue precisa
maximizar a consciéncia e a relevancia da marc#o j@os seus
consumidores, isso por através de:

. Aumentar a familiaridade da identidade da maroca p
meio da aplicagdo consistente de nossos padrdeemtedlade em todo
0 mundo;

. Construir a equidade em ativos de identidade sfie
reconhecidos mundialmente;

. Construir a lideranga do mercado em todos os aderc
gue servimos.
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Seu intuito é, por meio de seu reconhecimento §lglamhar a
lealdade e respeito do cliente, diferenciando-se a@bmcorrentes com
impacto, gerando uma conexao entre a marca e tilesus produtos
(3M, 2015).

Uma marca (seja um produto, bem ou servico) sce st
considerada inovadora, se seu publico a identiiceeconhecer como
tal, Ihe atribuir este valor, com base nas expeid@@nque teve com ela,
pois o consumidor, ao comprar um produto, estaiedda algo que vai
além do produto em si. Esta adquirindo também galoPor meio da
relacdo estabelecida com a marca, seja via coatggrior, seja por
meio das acdes publicitarias e produtos de desigm @s quais tem
familiaridade, todos estes comunicam significada®meceitos sobre a
marca, que podem ou n&o ser compartilhados comsuoudor.

Com relagéo a 3M, o fato de a empresa investistaotemente
em lancar produtos diferenciados no mercado euteirsagem atrelada
a inovacao é fator positivo, pois se torna reféaeégoando falando em
inovacdo, tendo como base os produtos ja lancadosnsolidados,
transmitindo maior seguranca para o consumidorspekperiéncias
anteriores, quando em contato com um novo pradiutmarca.

5.1.1 Valor de marca Brand Equity)

Existem varios tipos de consumidor, tais como kqupie
compra o0 produto que apresentar 0 menor prego;leaque compra
porque acha que o produ#y tem qualidade superior aos demais
concorrentes; aquele que compra porque estabelgsauelacdo com
determinada marca, que representa certo produgereico. Quando um
consumidor faz questdo de adquirir sempre exatdupop de tal marca,
mesmo que para isso pague um valor um pouco maier o do
concorrente, é porque para ele, esta marca temalon maior que as
demais. Ao valor atribuido & marca pelo consumidenominamos
brand equity (valor de marca)

O brand equityreflete-se tanto na interacdo do produto/marca
com o cliente, na maneira de como ele pensa, afoeza esse produto,
gquanto esta incluso no preco e na lucratividadeegte produto/marca
gera. “Obrand equitybaseado no cliente pode ser definido como o
efeito diferencial que o conhecimento de uma maraarce sobre a
resposta do consumidor amarketing dessa marca (KOTLER E
KELLER, 2012, p.260).” Uma marca posduwand equitypositivo se a
resposta do consumidor ao produto € mais positwaelge sabe
relacionado a que marca o produto em questaoese ref
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Rego et al (2008) comentam que o conceito ganhou mais
notoriedade a partir de 1988, com a realizacdo e congresso
especifico sobre o tema, pdarketing Science InstituteDesde entao,
0 conceito tem sido cada vez mais respeitado, gbcpcdo do livro
Managing Brand Equity(1991) por David Aaker também contribuiu
para o desenvolvimento do conceito.

O valor de uma marca para o publico consumidoa est
relacionado diretamente a imagem mental que este dela. Esta
imagem é construida com base no relacionament@a desh este
publico, por meio da comunicagdo, através de difesemidias, e de
outras relagBes publicas, incluindo as experiéndasconsumo de
produtos ou servicos e as relagbes de custos didiesduncionais,
estéticos ou simbdlicos. Assim, por meio dos asgedstéticos,
simbdlicos e funcionais de seus produtos e servigegam de
comunicacdo ou consumo direto, uma marca pode e@elpda e
adquirida como simbolo de valor que representtusstaonfiabilidade,
seguranca, bem estar ou outros.

Para Aaker (1998) o valor da marca é o valor ddiclaeda sua
forca, e se relaciona com seu valor de mercado,ccquanto as pessoas
pagam por seus ativos. Assim, o valor de uma m&aucaalor dos seus
ativos. Este comenta ainda que a maior parte dapresas,
principalmente as que atuam com alta tecnologiearam suas marcas
com foco mais em seus atributos e beneficios fuado (cujos
concorrentes podem copiar com mais facilidade)if€ehcial no valor
da marca esta sob seus ativos intangiveis, comoragem, prestigio,
cultura que transmite e a relagdo que estabeleneseas clientes, estes
sim mais fortes para competir e dificeis de imitar.

Kotler e Keller (2006, p. 271) comentam que existif@rentes
perspectivas para o estudo bi@and equity e dentre elas, a partir do
cliente. A abordagem sob esta perspectiva entemeléogpoder de uma
marca esta naquilo que os clientes, veem, leenutaasc aprendem,
pensam e sentem sobre ela ao longo do tempo. Eesqudlavras, o
poder de uma marca esta na mente dos clientesoeaistenciais e na
sua experiéncia direta ou indireta com ela.” Ded&ssa perspectiva, 3
aspectos podem ser considerados:

< O Brand Equitysurge na diferenca das respostas do consumidor
com relagéo a marca;

» As diferencas nas respostas séo resultados dodowmo da
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marca que o consumidor tem, consistindo este enpstms
pensamentos, sensac¢des, imagens, experiénciasagresic.,
ligadas a marca (p.272)" e

« As diferencas nas respostas se refletem em peegpcd
preferéncias e comportamentos relacionados a tixlaspectos
do marketingde uma marca.

No campo de construgdo das marcas, é necessérialgm de
existir, a qualidade seja percebida. Portanto, ganalito, ndo basta que
um produto seja inovador, porque o publico consomidmbém deve
percebé-lo como inovador (TID& al, 2008).

Depois de ser estabelecida como simbolo de valuto jao
publico, a marca passa a dispor de uma “forca” &licdy que é
relacionada & maneira como esta registrada na rdesteonsumidores.
Em diferentes situacdes, isso promove o reconhatardistintivo da
marca e a lembranca de seu valor por parte dogaibbhnsumidor,
mesmo ha presenca de outras marcas de produt@wigos similares.
Em outros termos, a “consciéncia da marca” dizes@ capacidade
do consumidor de lembrar o nome da marca ao esmtnacontato com
alguma informacéo referente a sua categoria deufpedu servicos
(AAKER, 1998; KELLER, 1993).

A consciéncia da marca afeta as percep¢fes etageatdos
consumidores, podendo constituir a principal inftié na escolha e na
compra de produtos e servigos (AAKER, 1998).

De maneira intencional ou ocasional, 0 que prop# publico-
consumidor a consciéncia da marca decorre dadéggts de gestdo e
posicionamentoBRranding, considerando-se as expressdes publicas e a
comunicacgéo através de diferentes processos dagaedipublicidade e
oferta de produtos e servicos. As expressfes daans#to todas as
coisas ou atitudes percebidas pelo publico e asta&ia marca: seu
nome e outros simbolos sonoros ou visuais que Eesepam; oS
produtos e servicos prestados em seu nome; 0s [erisnoniais
associados a ela, as atitudes de pessoas @erfarmance de
equipamentos que lhe sejam relacionados, entrasqubssibilidades de
relacionamento, participam do acervo expressivowrocativo da
marca.

Nonaka e Takeushi (2006, p. 253) dizem que canstma
marca de valor significa criar conhecimento soltae“@odo e qualquer
conhecimento pode ser usado para criar o valorataane isso inclui o
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conhecimento ndo s6 dos proprietarios da marca, terabém dos
consumidores. E importante também considerar o emmento
corporativo como dos parceiros, assim como o dosuwoidores.”

O conhecimento da marca se da através de expasénc
anteriores e com as suas estratégiasmdeketing avaliando quais
supriram as necessidades dos consumidores e ciggsaim a desejar.
A fidelidade do consumidor a marca proporciona igieNidade e
seguranca de demanda a empresa, também crianddirdsrtornando
mais dificil outras concorrentes entrarem no meycatém do fato do
consumidor estar disposto a pagar mais por umaantgre ele ache que
vale mais. Uma marca cobmand equitypositivo obtém mais respostas
favoraveis dos clientes do que uma versdo de pramlutservico sem
nome (KELLER E MACHADO, 2006).

5.2 COMUNICAGCAO DA MARCA VIA MIDIA DIGITAL

A comunicacdo, como uma troca de informacdes, $ate mla
histéria do ser humano, indo além das relacbesaisoe afetivas,
abrangendo também as organizacdes de forma gesa. dorque,
conforme Dias (2014), a comunicag¢do é essencial @dromem, por
permitir a transferéncia de informacdes e a efefivadas acbes
coletivas (tipicas de uma organizacéo), tendo umalidade, como auge
desta, as redes digitais, que permitem a trocaritésiea de mensagens
entre interlocutores que podem estar, geograficeEanamito distantes.

Dos desenhos gravados no interior das cavernasratdidade
virtual, um longo caminho foi percorrido, no prosesle se (tentar)
comunicar e compartilhar informacdes. Por meio déerehtes
linguagens e meios, das tecnologias que se dispeftha criava, 0
homem buscava tanto partilhar ideias, sentimemi@scas, de cunho
pessoal, assim como influenciar, divulgar e venderponto de vista
comercial. Para Saad (2003, p. 74), “da palavraomuaicacao
audiovisual, a histéria da comunicagao humana ssgIpautou pelo
aprimoramento da expressdo, transmissdo e Ccomareerte
contetdos/mensagens entre emissores e receptores.”

Santaella (2001) diz que o ato da comunicacao eafera
transmissdo de influéncia de um sistema vivo (mob&an maquinal)
para outra parte, com o intento de produzir mudapea meio do uso
de mensagens, como objetos transmitidos que busdhranciar, de
modo que a comunicacgdo estd na capacidade deegevasumir essas
mensagens. Toda comunicacdo, todo envio de umaag®msalmeja
um obijetivo junto a quem a recebe, seja este denralr sobre algo ou
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alguma coisa, seja de gerar uma influéncia, conacd@el ao
comportamento, pensamentos ou acoes.

Bordenave (1983) entende que a comunicacao tenfaug®es
basicas: (1) uma diz respeito a questdo da idelgigarsonalidade,
onde por meio da comunicacdo busca-se influenciarér a
personalidade das pessoas, com a identidade ggragks a interacéo
entre elas (como um produto social); (2) a outr&gdio diz respeito a
expressado, pois as pessoas desejam expressar smioeiss, saindo,
dessa forma, de seu mundo interno, buscando extério de algum
modo, para o outro. O autor cita também outras descda
comunicacdo, nao basicas, como a funcdo interativde a informacao
deriva da comunicacéo, e esta nos chega por mejotdes pessoas ou
de seus produtos (tais como livros, fotos, matenmgdresso de forma
geral, etc.), e a funcdo da facilitacdo, sendo qasta
(da mesma forma que a funcgdo informativa) tencé&saom o universo
do design A funcdo da facilitacdo refere-se a troca de lsengcos
dentro das atividades econdmicas, ond#esigngrafico (por meio de
produtos graficos comunicacionais) busca (dentreosuobjetivos)
expressar, estimular, despertar no consumidor @a@és compra e uso
de seus produtos/servicos, utilizando-se de canagaphblicitarias de
divulgacédo e comunicacéo da marca.

Na comunicacdo, a mensagem € levada ao
receptor, por exemplo, em varias formas de
linguagem, cédigos e meios (midias). Utiliza-se a
linguagem verbal, a sonora, visual, gestual dentre
outras. Os meios fisicos mais comuns sdo o
eletrénico (radio e tv), o impresso (jornais,
revistas), os externos (painé@jtdoorsetc.), os
digitais (internet, celulares, dvd, etc.). (PEREZ,
2008, p.162).

Ha uma ligagdo entre os meios de comunicacdo e 0
desenvolvimento tecnolégico, este Ultimo influenda as
possibilidades de desenvolvimento de novos canmaisadnunicacao,
onde o desenvolvimento (e criagdo) das midias fdtamdamentais no
processo de comunicacdo e compartihamento de mafgies,
principalmente no contexto da comunicagdo das marSantaella
(2005) comenta que, desde a Revolugdo Industnad fipssibilitou a
invencdo da fotografia, telégrafo, prensa mecamjeador, telefone e
depois o cinema) os meios de producdo e transmidsdmguagens
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comecaram a crescer. A Revolugdo Eletrdnica (cosargimento do
radio e da TV), com seus desdobramentos e muligies (por meio de
dispositivos como Xerox, video cassetes, computadaatélites) levou
a exploséo das redes mundiais de telecomunicagibe Nentido, Royo
(2008) afirma que cada novo meio que surge podecaesiderado
“filno” de uma determinada tecnologia, que aparece determinado
espaco de acdo; com o desenvolvimento tecnolégiceédulo XX, o
surgimento dos computadores e da realidade vienalse o advento da
midia digital, num espaco amplamente utilizado pelganiza¢cdes para
comunicagdo e transmissdo de informacdes para eusm diversos
publicos.

Com relacdo processo de comunicacéo da marca dveota
de novas midias, que podem ser utilizadas nestegso, Castro (2010)
afirma que as marcas fortes serdo aquelas quersaulpeelhor utilizar
a webcomo ferramenta de construcdo, onde a presengada nesta
aumenta a eficacia dos outros veiculos, e, muéaes/ é o elo que une
todo um esforgco de comunicacgédo (entre veiculosdemtliferentes). A
importancia da comunicacdo (independente da misiialld@da a ser
utilizada) se da porque, conforme Bordenave (1888) pode confirmar
a autodefinicdo e a autoimagem que uma pessoajizagao ou Mesmo
uma marca possa ter, dependendo da forma de canforimacéo e a
mensagem forem compostas, assim como também deswms$ua a
autoimagem e definicdo, se houverem divergéncias macdo ao
contetido das mensagens e sua estruturacdo, nadermgue se disse e
0 que se queria (realmente) dizer.

5.2.1 Conhecimento da marca naeb

E inegavel a relevancia da midia impressa paralgiigéio e
comunicacdo das marcas comerciais ao longo do tesej por meio
das embalagens, cartazes, jornais, revistas, naagtualidade, uma
empresa ndo pode deixar de considerar comunicarsiignar sua
marca também por meio do uso da midia digital, @uie possibilita a
expansao do conhecimento acerca de si a um nbleghlglpor meio de
acesso a rede Internet, onde o meio digital reptese mais recente
superficie de registro (COSTA, 2005). Dentre todesbeneficios e
facilidades que a comunicacdo digital tras, ressat interatividade,
customizacdo, custo-beneficio, auséncia de basrajeograficas e
temporais, facilidades de mensuragéo, otimizagapreveitamento do
impulso de compra (PEGN, 2014), auxiliando no pssoe de
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construcdo da identidade e imagem de marca e $oeacéo de forma
diferenciada e competitiva no mercado.

A Internet (Interaction or Interconnection between computer
Networks)é uma rede global que conecta varias redes deutadyes,
criada em 1983 e que na década de 90 expandinekealém de sua
origem académica (SABATINNI, 2005). Aqui no Brasibu surgimento
oficial se deu em 1995.

A web, ouwww (World Wide Webgeria a versdo comercial da
Internet, com infinitas possibilidades de uso eratdo, por meio da
interface grafica na tela dos computadores e geitaas introducao de
links com contetdos correlatos (SAAD, 2003). E um serdentro da
Internet que oferece acesso a informacdo atravésundeespaco
multimidia (composto por texto, sons e imagens) ce&ads
principalmente no protocol®iTTP (linguagem padrdo para escrever
paginas de documentesh. Dentro desses espacos multimidias tém-se
oswebsitesu sites,como enderecos virtuais cuja porta de entrada € sua
homepage a péagina (estrutura individual de contetido) ppaicde um
site daweh “Os anos 1990 trouxeram as redes digitais de n@macao
interligando o mundo e pessoas, possibilitando essac simultaneo a
diversas mensagens, individualizadas, por diversaes (SAAD, 2003,
p. 74).”

Com relacdo aos numeros, a décima quinta edic&gRidar,
num levantamento sobre Internet no Brasil realizadmestralmente
pela Agéncia F/Nazca, quantificou quantos brastein acessam.
Segundo a pesquisa, entre os com mais de 12 d@sgjithdes costuma
acessar a Internet, sendo que 87 milhdes o fazknceklar. O acesso
cresceu mais entre as classes C e D/E (AGENCIA BGH 20105).

Na edicdo de 2014 da pesquisa realizada pela Bretic.
(Departamento do Nucleo de Informacao e Coordendgd®onto BR),
organizacdo que implementa as decisbes do ComgtoiGaa Internet
no Brasil, entre as mais de 6.400 empresas pesdqgisanstatou-se que
62% destas possuemebsiteinstitucional, onde, com relagdo ao seu
porte:

» Porcentagem de empresas com 10-49 pessoas ocupadas
gue possuerwebsite 57%;

¢« Porcentagem de empresas com 50-249 pessoas
ocupadas que possusvebsite 78% e
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¢ Porcentagem de empresas com mais de 250 pessoas
ocupadas que possuevebsite 86%

Percebe-se, pelos nimeros, que empresas de mem®ISAo as
que mais utilizam owebsite como uma ferramenta no processo de
comunicagdo com seus publicos e divulgacdo de saeam Ao
contrario do que se pode pensar, na comunicacanaass, justamente
o investimento neste tipo de plataforma ndo presgsanecessariamente
maior comparado com outros meios, além de trazerdgr resultado e
amplitude, no que diz respeito a veiculacdo e idisgdo de
informacdes sobre esta a nivel global. Ha tambémbaea ideia de que
apenas empresas ligadas a tecnologia e maior pElesitivo ter
condi¢cbes e motivos para investirem na comunicagiweb. Kotler e
Keller (2006) afirmam que, apesar da ideia de gseganhos de
produtividade pelo uso daveb seriam limitados a empresas de
tecnologia, nos EUA mais de 80% do crescimentorimmapds 1995 se
deu, justamente, em setores nao ligados a tecaologi

Wheeler (2012) comenta da relevancia das empresas n
atualidade considerarem a presenca de sua maread®@aao falar da
Gestdo de Marcas Digital, onde esta se ocupa egatarem gerenciar
as expressdes e comunicacdo da marcaveta nas midias sociais,
impulsionando o comércio viaeb,onde a gestdo de uma marca néo
deve desconsiderar este meio como ferramenta (autkzado
juntamente com outros), no processo de construgdmmelnicacdo de
uma identidade coesa e valores pertinentes a marca.

Para Brandao (2011), para um publico cada vez radiaternet
passou a ser um canal de comunicacdo essenciateeap empresas,
uma oportunidade de estreitar os lacos de suas amaocom
consumidores. A autora diz ainda que, neste formatode o
consumidor tem liberdade de escolha e vai de er@ninformacéao
que o interessa, o contetudo é tdo importante quseuoformato, em
como este é apresentado. Wheeler (2012) considexaum website
digital é a melhor alternativa de comunicacdo depoi contato real, e
em alguns casos, a alternativa mais eficiente, mgisda e mais
amigavel, pois por meio dele pode-se fazer difeeatividades, estar
em contato com pessoas, de qualquer lugar qualsa ten computador
e acesso a rede.

Um endereco digital na midia pode ter varios oljsti servir
como uma fonte de informacdo; um canal institudiofiante de
pesquisa; com foco em promoc¢des e vendas, mas s@upsiderando
gque se tenha uma razéo, um objetivo para querrsenicar por meio
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da midia digital, além de se ter o que comunicam Website
institucional, dentro deste universo, acaba reptasdo a marca ou
produto que se deseja divulgar, sendo importarge epguanto parte da
identidade da empresa e como veiculo de comunicasi® seja bem
planejado e gerido concomitantemente os outrosulesicutilizados,
contribuindo para uma imagem geral coesa positiva.

Por isso Branddo (2011) afirma que, antes de d$eautia
comunicagéo na rede, deve-se planejar sua atuaarEiderando:

1. Objetivos: O que se pretende conmwebsite (vender, reforcar a
imagem de marca, disponibilizar informacdes relzailas & empresa e
ao mercado que atua);

2. Posicionamento da imagem, onde a comunicacaede seve ser
encarada como uma extensdo da imagem da empresagjoodo texto,
imagem.design etc.)

3. Publico-alvo: A Internet permite um relacionatoeemais aproximado
com os publicos, atingindo os esperados e naoakperpois qualquer
pessoa pode acessar wetsite.

4. Conteudo informativo e servicamline Estabelecer contetdo e
servicos que sejam Uteis e interessantes pargpgblisos, criando um
fluxo de informacdes que vao estar sempre abastecemwebsiteda
empresa e atraindo a atencao de seus publicos.

Dentre os argumentos apresentados por Kotler lerkg012),
relacionado a questédo de por que comunicar vianetetemos:

» Alcance geogréfico ampliado para promover e diwulga
seus negocios e produtos pelo mundo, numa quaatidad
guase ilimitada de informacgdes;

» As empresas podem coletar informacfes mais corspéeta
abrangentes sobre mercados, clientes atuais ou
concorrentes, assim como pesquisa de tendéncias;

Ao considerar utilizar a Internet para comunicacam seus
publicos, Royo (2008) afirma queveebtem sua linguagem prépria e
que precisa ser trabalhada para que atinja oswalgetesejados, sendo
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que o website precisa entdo imprimir elementos que transmitam
coeréncia a identidade visual da marca a que seerafomo um todo.
Assim, ao navegéa-lo, o usuario percebe que estalutrode
comunicagdo faz parte de determinada organizacamanou produto,
porque estabelece elementos de unidade com os demaeriais
promocionais da empresa, assim como sua identidslal corporativa
como um todo.

Royo (2008) salienta ainda que quem est4d acessamdo
websiteo faz na busca por informaces, estabelecendo ralagao,
interpretando todos os elementos que o compde (tayoaot, icones,
cores, formas, imagens, conteldo, texto, facilidadeinteracdo e
navegacao etc.) como se fosse a organizacdo emnds, a entidade e
sua identidade podem ser vistos como sindnimos.si@emmndo
aspectos relativos a identidade, a identidade develnsiteé a soma de
(ROYO, 2008):

 Representacdo grafica dos valores: através doseeriem
graficos que a organizacdo usa na interface do psetal
(tipografia, cor, imagens, etc.) se estabeleceaonaunicacao e
entendimento entre a organiza¢ao e o0 usuario;

« Estilo de comunicacao escrita: paralela a repragéatgréfica,
a forma da linguagem escrita com a qual nos dingirao
usuario também gera valores e identidade;

¢ Funcionalidade ou usabilidade deebsite se as agbes, a
navegacao e a busca pelas informacdes forem facamjario
ter4 uma experiéncia positiva, isso ira interfiea@rcomunicacéo
de uma identidade forte, fazendo com que o usudliie a
navega-lo outra vez;

« Dialogo e participacadfeedback) o estabelecimento de um
espaco de comunicacdo com o site vai criar maitsfagéo
para o0 usuario e outra forma positiva dele entender
organizacao.

Assim como Royo (2008), Saad (2003) também afirom g
web ndo sé o contelido feito de palavras é importants também
todas as associagfes que podem ser feitas en#@keroentos visuais,
sonoros e graficos, que podem ser feitas em tomm® mhlavras,
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conferindo valor & informacao. Aaker (2007) diz gueomunicagédo via
web diz respeito a experiéncias, onde estas podemaisr poderosas
gue propagandas veiculadas pela tv ou radio, pempgbo, pois
permitem que o usuario interaja ativamente buscanddormacado, o
entretenimento ou mesmo efetuar uma transacao, ideoasdo
incobmodo tudo aquilo que se interp8e entre elaus shjetivos. “Com o
maior envolvimento e a participagdo ativa fazenweh algo bastante
diferente da midia mais convencional, qualquer otgpa positivo ou
negativo — provavelmente se tornara mais inten8&KER, 2007, p.
24).

Aaker (2007) propde diretrizes a serem consideragas
construcdo de marcas através dewghsite

. Gerar uma experiéncia positiva considerando 3
aspectos: facilidade de uso (oferecendo valores/édrde beneficios
funcionais, emocionais ou auto-expressivos) e eaptip caracteristicas
préprias daweb (tais como ser envolvente, interativo, persondtizea
oportuno);

. Refletir e apoiar a marca na sua estratégia de
comunicacao neely

. Procurar sinergia com outros produtos de comgéiza
onde owebsiteseja capaz de promover e intensificar o impacto de
outros veiculos de comunicacao;

. Oferecer um lar para o cliente fiel, ondevebsiteseja
como uma casa para 0 usuario, envolvendo-o nagdatds dos
produtos, estimulando 0 compromisso com a marca.

Uma das vantagens da comunicacdo wih para Castro
(2010), é o oferecimento de informacfes atualizazlamliosas, ndo
encontradas em nenhum outro lugar. Tomando commm@gedesta
afirmacédo owebsiteinstitucional da marca 3M, como um dos principais
canais de informacéo e comunicacdo da empresa eam iblicos,
reconhecido pela prépria empresa como talwidbsite séo encontradas
informacdes acerca da histéria e visdo da empassan como de seus
produtos, projetos nos quais a marca esta envolliddamente ou
como apoiadora, onde encontrar e comprar reveneedoprodutos da
marca, links para acesso a outras midias sociais da marca, acom
intencdo de informar, divulgar e fomentar a inowacseja no meio
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académico ou por meio de parcerias, dentre tantBiasoinformacdes
sobre a empresa, reunidas, agrupadas e dispoailaiizpor meio de
uma midia. Isto possibilita ndo s6 ao usuario codor da marca, mas
ao publico em geral, ter informagBes sobre a eraprassim como
também estabelecer uma experiéncia com a marca wEstag e
consequentemente, a construcdo de sua imagem.

Por meio da Internet ndo sdo apenas 0s usuariceEuacesso
as informagdes sobre empresas, suas marcas e smillgOp; as
empresas também tem acesso sobre os consumidsess dabitos,
onde o desenvolvimento da tecnologia para a formagicompletos
bancos de dados permite um conhecimento aprofundadma rica
compreensdo do universo de cada consumidor, indilritente
(BRANDAO, 2011) ajudando na pesquisa em detectadéecias e
gerar produtos e servigos que atendam a estesasggodnsumidores.

Saad (2003) comenta que o papel desta nova midizEcé,
nesta nova sociedade em que vivemos, como um ragiccapacidade
de disponibilizar qualquer tipo de expresséo caltlem toda sua
diversidade, sendo fundamental encontrar a melhmmda de
transformar essas mensagens em contelildos ade@sackscteristicas
tecnolégicas e de mercado deste mundo digital.
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6 METODOLOGIA

A seguir sdo apresentados e discutidos conceigmglenentos
tedricos que apresentam e justificam os procedwsemtetodoldgicos
adotados para o desenvolvimento da pesquisa quitoreseste estudo.
Assim, primeiramente, é indicado o “paradigma hustanradical”,
como quadrante tedrico de alocagio deste estutiomiigm assinalado
que, por sua finalidade, este estudo foi deserdmlgiomo pesquisa
aplicada. Contudo, houve etapas intermediarias cpracterizaram
outros tipos de pesquisa. Para a identficacdo selacdo dos
conhecimentos necessarios a proposta de aplicé@m realizadas
pesquisas exploratdria e descritiva. Os principessitados da pesquisa
exploratéria foram a identificacdo e a justificatida organizacao
indicada como benchmark. Por sua vez, o desenvehiordo estudo de
benchmark caracterizou uma pesquisa descritiva.

6.1 FUNDAMENTACAO METODOLOGICA

Minayo (2010) assinala que a pesquisa € referertividade
basica da ciéncia, em seus questionamentos e wgistda realidade,
em uma juncao sintética de multiplos esforcosaatehis. Para Hughes
(1983), o objetivo de toda pesquisa € descobrar sédpre 0 mundo (em
termos dos conceitos basicos que constituem quattisgplina). Para
que estas descobertas sejam consideradas cientifieeem poder ser
reproduzidas por meio do uso de um método cieatifque € um
caminho que possibilita alcancar um determinado (@&, 1999).
Entretanto, existem diferentes métodos, os quais afequados a
diferentes ciéncias. A escolha por um ou outro deétaeonforme Gil
(1999: p.27), depende de varios fatores: “natuidzeaobjeto que se
pretende estudar, dos recursos materiais dispsnivi nivel de
abrangéncia do estudo e, sobretudo, da inspiragésodfica do
pesquisador”.

O entendimento acerca da vida, de como vivé-la esnmo de
como esta € percebida, é sugestionado por umadésamndo, ou seja,
pela maneira como a realidade é compreendida. dssiretamente
influenciado pelo meio cultural e pela dindmicaiagonos quais esta
inserido o pesquisador. Portanto, sua visdo de mimaiz, implicita ou
explicitamente, em sua percep¢do e em seu modmrmpreender e
desenvolver uma pesquisa.

Como foi proposto por Morgan e Burrel (MORGAN, 1986
conceito de paradigma ou visdo de mundo é um cngomerente de
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crencas e pressupostos sobre a realidade, os fuaeam uma

“ontologia” para a construgdo epistémica do comhento humano

(“epistemologia”). Assim, os paradigmas sdo geradogartir de

diferentes visdes ontoldgicas e epistemoldgicakiasemdo o processo
metddico do trabalho de pesquisa, incluindo asidésrde coleta e os
procedimentos de analise (SACCOL, 2009).

Sobre os paradigmas basicos e abrangentes, ha adroqu
referencial dividido em quatro categorias, em cagacuma abriga um
conjunto coerente de doutrinas, compartilhando esmmos pressupostos
fundamentais sobre a configuracdo da realidade (GIENR 1980): (1)

0 primeiro quadrante re(ne doutrinas pertinentes “garadigma

humanista radical”; (2) o segundo quadrante reandridas pertinentes
ao “paradigma estruturalista radical”; (3) o terequadrante relne
doutrinas pertinentes ao “paradigma funcionaliséa”(4) o quarto
guadrante reane doutrinas pertinentes ao “paradigtegoretativista’

(quadro 01).

Quadrol: Paradigmas (ou vises de mundo)

Paradigma humanista Paradigma estruturalista
radical radical

Paradigma interpretativista Paradigma funcionalista

Fonte: Adaptado de Morgan, (1980).
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O paradigma humanista radical é o quadrante teddieo
alocacdo deste estudo porque, assim como no paradig
interpretativista, os estudos deste quadranteizafiatque a realidade é
socialmente criada e sustentada, vinculando sueepgéo ao interesse
em alguma coisa que pode ser descrita como cridgdconsciéncia
humana (MORGAN, 1980). Assim, configura-se uma idede
simbdlica, que orienta as praticas e determinaceiras do contexto
simbdlico-social.

De acordo com sua finalidade, este estudo é camatte como
“pesquisa aplicada”, por se ocupar com a aquisiighconhecimentos
que serdo organizados e aplicados visando a pgdposio modelo
“COMINO: Comunicacao digital da marca de inovacasdado em
conhecimento de Benchmark”. Porém, de forma gerg@lfocesso de
pesquisa foi desenvolvido a partir dos procedinemne: observacao,
descri¢do e interpretacio de parte do sistemardaricacdo da marca
de inovagdo 3M, indicada como benchmark de inovagssim,
tomando por base os pressupostos de Fenomenotogimycesso de
estudo é qualitativo e fenomenoldgico, caractedaamma etapa
interpretativista e reforcando que a realidadeasa@z mundo é produto
de uma experiéncia subjetiva e intersubjetiva dudividuos, e o
fenbmeno é primeiramente interpretado sob o porgovidta do
observador.

6.2 ABORDAGEM METODOLOGICA E ETAPAS DA PESQUISA

Neste item é apresentada a abordagem metodokditada e,
também, sdo descritas as etapas da pesquisa dealiara o
cumprimento do objetivo geral deste estudo, oy sgoposi¢cdo de um
modelo de comunicacéo digital da marca de inovagganizacional.

Conforme citado no tépico anterior, a fundamentagéo
fenomenolégica é destinada ao estudo dos fendmevieando
descrevé-los, compreendé-los e interpreta-los. Aordagem
fenomenolégica com mudltiplos sujeitos da pesquésaateriza um tipo
de estudo que busca significados para o fenbmene, sgjam
igualmente percebidos e compartilhados pelo comjudds sujeitos
envolvidos. Portanto, investiga o que € comum néndia individual
dos sujeitos participantes, configurando e desodtye esséncia dessa
experiéncia. Pois, “0 propésito basico da fenonwgial é reduzir as
experiéncias individuais sobre um fenbmeno a umscriiéio da
essencial e universal” (CRESWELL, 2014, p. 73).
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O estudo debenchmarkaqui descrito foi desenvolvido como
pesquisa qualitativa baseada na identificacéo rigésce interpretacéo
dos fendmenos que compuseram 0 objeto estudaddm,Assor
afinidade metodolégica entre as duas categorigesiguisa, adaptou-se
0 estudo débenchmarkcomo pesquisa descritiva baseada em estudos
exploratérios, bibliograficos e documentais, tesdo consideradas as
seguintes fontes de informacéo e processos de gigoduproposicao de
conhecimento:

1. Bibliografia referente aos temas em estudo;

2. Documentos disponiveis através da rede digital riete
especialmente dowebsite institucional da organizagao
benchmark

3. Questionarios respondidos por especialistas (giofiais de
diferentes formacfbes que atuaram ou atuam na é&eea d
inovacao, seja como professores, gestores, entr@sgy como
sujeitos auxiliares da pesquisa.

A leitura e interpretacdo das informacgles, espeeiale as
documentais, foram realizadas de acordo com ossexe valores da
prépria pesquisadora (SILVA; MENEZES, 2005). PdiekH2008), na
pesquisa documental as interacdes e os documeidososstituidores
de processos e artefatos sociais, permitindo @éswxide questdbes
sociais e desenvolvimento de modelos e tipologias.

1. Na etapa exploratéria da pesquisa houve a buscdoptes
tedricas e documentais para coleta de informag@sjo que
0s principais resultados foram: a identificacdoodganizacao
gue é mundialmente reconhecida e premiada deenchmark
de inovacgdo; a selecdo de fontes bibliograficasaimentais
sobre a referida organizacdoenchmark e outros temas
pertinentes a este estudo.

2. Na etapa tedrico-bibliografica foram realizados extudos
interdisciplinares em fontes tedricas previameetecionadas,
integrando os temas pertinentes ao estudo, taiso:com
Conhecimento; Inovacdo; Comunicacdo da Marca, Maia
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Mediacdo Digital, Identidade Corporativa;  Cultura
Organizacional.

3. Na etapa documental foram especialmente realizaeigisas,
leituras e interpretagbes de documentos previamente
identificados e continuamente acessados atravésdeadigital
Internet, como paginas deebsiteinstitucional da 3M e outras
fontes direta ou indiretamente relacionadas (costetdrios e
dados oficiais).

4. Na etapa de pesquisa de campo houve contatos aigroom
aplicacao de questionarios (com base nas constserae GIL,
1999, em termos de estruturacdo e quantidade dgirjas
estipuladas) para serem respondidos pelos esg&salgue se
dispuseram a atuar como sujeitos auxiliares dausssgm dois
momento& Houve um momento inicial com coleta de
informacdes sobre inovacao e outro momento paec®gao e
avaliagdo do modelo.

Os conceitos, argumentos e informacBes coletadas na
diferentes etapas da pesquisa foram organizadastpretadas e
descritas, para subsidiar a proposicdo do modedwigbo. Para a
interpretacdo das informacdes foram aplicados osceitns e
argumentos  tedricos  previamente  selecionados, izegios,
interpretados e descritos. Tais procedimentos m#nNT com o proposto
por Valentim (2005) de que a pesquisa descritivaracterizada por: (1)
estudos exploratérios, para reconhecimento inaiafendémeno e dos
temas relacionados; (2) estudos tedricos parkegdsede conceitos que
possibilitem compreender o objeto de estudo emceatexto cultural;
(3) levantamento das informacfes nos documentostactds, como
parte da realidade observada; (4) sele¢cdo e daéscdg amostra
selecionada como parte da realidade observada) atifiZacdo das
referéncias tedricas, para a interpretacdo da andsscrita como parte
da realidade observada.

° Estes especialistas foram selecionados aleatartanor meio de busca via
webe contato via e-mail), sendo profissionais de difegs formacdes, mas que
atuaram ou atuam na area de inovacgao.
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6.3 BENCHMARKING

Em decorréncia do consenso sobre a percepcéo Gegpentda
marca 3M comdenchmarkde inovagao que, na época da pesquisa, foi
observado tanto na midia quanto na literatura aw@dé optou-se por
adotar neste estudo a categorizacdo de pesquBangbmarkingcom
relacdo ao objeto pesquisado. Portaritata-se de uma pesquisa
aplicada, de natureza qualitativa, com estudos exmlatorios e
descritivo, cujo objeto de referéncia € uma organagaobenchmark.
Contudo, de maneira semelhante a outras categdeade pesquisa,
essa € marcada pela diversidade, havendo diferatiesdagens,
aspectos e proposicdes metodologicas que sdo ddagncomo
pesquisa dBenchmarking

Roma e Pereira (2007) afirmam que a pesdoésachmarking
tem auxiliado na conquista de melhores resultggimsjue direciona os
olhares dos gestores “para fora” da prépria orgedia, reconhecendo e
aprendendo sobre os fatores de sucesso da ampaietambém podem
ser investigados e adaptados a realidade partidellana organizacao.

Para Camp (1997henchmarkingé um processo, um sistema
continuo de pesquisa, para que sejam realizadapacagbes entre
processos e praticas de organizacdes, buscandifiidergual seria a
“melhor das melhores”, com objetivo de, alcancarntagem
competitiva.

De maneira mais efetiva, a divulgacdo do conceitmreu na
década de 1970, por iniciativa da organizaXémx Corporatiof’, que
iniciou estudos acerca dos processos de gestdoodugdio dos
concorrentes e mesmo de organizacdes de outrosestgande
interesse. O resultado foi tdo positivo que, aipate 1981, a
organizacaXeroxadotou a pesquisggenchmarkingcomo um programa
geral para ser desenvolvido e seguido em toda aniaagdo (CAMP,
1997). Enfim, busca-se conhecer as melhores psatias organizacfes
(MADEIRA, 1999). Para a instituicddmerican Marketing Association
(AMA, 2016), é um processo pelo qual uma organizaigévestiga
outras, a fim de melhorar seu préprio desempenho.

Camp (1997) categoriza trés tipos denchmarking (1)
interno, que ocorre dentro da propria organizagia entificar suas
melhores praticas; (2) competitivo, que procuradzst os concorrentes

1% Naquela ocasido, a empresa americana perdia seemeacomercializagéo de
maquinas copiadoras para as similares japonesas.
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diretos no mesmo ramo de atividade ou negdcio;fyional que
procura melhorar as praticas organizacionais cdodes de diferentes
organizacdes a respeito de diversos temas ou setlereatividades,
geralmente, considerando aspectos especificos.

Além da categorizacdo proposta por Camp (1997)krsis
modelos genéricos foram desenvolvidos e proposigsnizacdes que
realizarambenchmarkingno aprimoramento de suas praticas (ROMA E
MOREIRA, 2007). No ambito académico, também, h&mies estudos
que adotaranbbenchmarkingcomo parte da metodologia de pesquisa.
Por exemplo, em buscas realizadas, no més de ouletiz016, na base
de dados digitais da biblioteca UFSC, foram idamtifos mais de 200
trabalhos relacionados ao tema, entre teses etdig®es principalmente
da area de Engenharia, que foram realizadas demue de 1990. Disso,
cerca de 10% apresentou a paldweachmarkingno titulo do trabalho,
sendo que nos trabalhos restantes a palavra owssges similares
aparecem no resumo, nas palavras-chave ou em estad® texto
diretamente relacionadas com o tipo de pesquisa.

De acordo com as referéncias como: Anand e Ko@alhg),
Deros, Yusof e Salleh (2006), Pacheco (2014) caizyes origens das
aplicacdes dbenchmarking(1) aplicacdo académica; (2) aplicacéo via
consultoria; (3) aplicacéo direta nas organizacoes.

De acordo com a categorizacdo de Pacheco (20sté)estudo
é de (1) “aplicacdo académica e, segundo a categéo de Camp
(1997), este foi constituido como (3) pesquisa mchmarking
funcional, cujo tema foi inovacdo, e mais espeaifiente, a
comunicagdo digital da marca de inovacéo. Portamtpesquisa foi
demandada pelo interesse académico e focou a pagdoi que foi
consensualmente indicada como lider mundial em aiggv. Os
resultados alcangados foram organizados em formeatonodelo de
posicionamento, indicando elementos, aspectosciagdes, atuacdes e
meios especificos para a comunicacdo da marca aed#o, que
descreve e propde as melhores praticas observatas as outras
organizacgdes, institucionais ou empresariais, qulesistam aptas a
realiza-las, independentemente de seu ramo ddadiss.

As etapas para a efetivacéo da pesquissedehmarkingé&o as
seguintes:

1. Planejamento, para identificar e selecionar asfode coletas
de dados, para primeiramente definir o objeto diedese seus
parametros (pesquisa exploratéria);
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Andlise, para conhecer o desempenho atual e projejetivos
e metas de acordo com 0s niveis de desempenhoeagpeado
para o futuro;

Integracdo, para incorporar novas estratégias esagid
planejamento  organizacional, integrando e mantendo
informados os colaboradores envolvidos;

Acdo, promover atividades especificas de implengéiotadas
melhores  préticas, atribuindo responsabilidades e
acompanhando as mudancas efetivadas e

Maturidade, que é etapa alcancada quando as melpiGrécas
forem plenamente incorporadas nos processos OEgDNAiS.



Quadro 2: Descrigdo comparada das etapas da pesquisa.
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Metodologia Cleto (2004)
Benchmarking

Planejamento das atividades

a. Identificar objeto de estudo

b. Definir empresaldrea de atividade
para identificacio das melhores priticas
¢. Revisio da literatura (iniclo)

Coleta de dados

a. Acesso continuo e sistematico ao
sistemas de busca via Internet, com
base nos temas previstos e da marca
em estudo

b. Selecao dos principais documentos

Consolidagédo, etapa de
registro, apresentacao,
discussdo e analise dos dados
coletados

a. Documentos siic apresentados,
descritos e analisados, com base na
literatura levantada e teoria pertinente

Metodologla Valentim (2005)
Pesquisa Descritiva

Etapa de estudos exploratérios

a. Reconhecimento Inicial do
fenémeno e dos temas
b. Revisio da literatura

Etapa de levantamento das
informagoes

a. Nos documentos coletados, como
parte da realidade observada

a. Selecio e descrigao da amostra
selecionada, como parte da realidade
observada

b. utilizacio das referéncias tedricas
para a interpretagio da mostra
descrita como parte da realidade
observada

Transferéncia de

Modelo apresentado
conhecimento

neste estudo.

a. Via construcio de modelo

Avaliacdo realizada por
especialistas sobre a
viabilidade geral do
Modelo.

Andlise de viabilidade

Fonte: Representacéo prépria, baseada em Cleto (200d)eatim (2005).

Neste estudo, a etapa (1) planejamento foi presniden
realizada, considerando e selecionando organizdefeshegar a 3M)
que almejam se posicionarem publicamente como makeanovacao.
Também, foram descritas as melhores praticas, @td@com o que foi
possivel observar, tanto nos procedimentos de @estfanizacional,
como de comunicagdo da marca inovadora. Assim, @sBe
conhecimento, o0s gestores de outras organizacédsmpanalisar,
integrar e agir corporativamente, para implememialhores praticas na
atuacao organizacional e, especialmente, na coagfucpublica da
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marca, visando alcancar a maturidade nos procelgsoaplementacao
da inovacdo e comunicacédo publica da marca inosamlode inovacgao.

Na visdo académica, Cleto (2004) propds um conjaietcb
etapas que estruturam o processo de pesquisheanohmarking (1)
planejamento das atividades; (2) coleta de da@s;agnhsolidacao; (4)
transferéncia de conhecimento; (5) analise de lidabie (Quadro 2).
Com algumas adaptac¢des, um conjunto similar oneateealizacdo da
pesquisa para este estudo, considerando espedealoe®, apesar de
serem designadas com terminologias diferentes;éasetapas iniciais
propostas por Cleto (2004) coincidem com as etagmspesquisa
descritiva previstas por Valentim (2005) (Quadro Agm disso, este
estudo foi produzido como suporte para cumprir apat(4) de
transferéncia de conhecimento e a avaliagcdo dosciediptas
corresponde a etapa (5) de andlise de viabilidage gmbém, esti
descrita neste estudo.

Enfim, optou-se pela adocdo da metodologia de
benchmarkingpara a identificagdo das melhores praticas dimtéen
relacionadas com a comunicacdo da marca inovadoda ovacao da
empresa que foi consensualmente indicada cdymochmark de
inovacdo. Considera-se quenchmarkingé (1) uma metodologia de
aplicacdo académica ou gerencial; (2) com etapaselBantes a
pesquisa descritiva; (3) tendo sido amplamenteadia na resolucéo de
problemas, a partir do estudo de uma organizagdocgusensualmente,
€ destacada como referéncia positivamente difeada@m inovacgao.

6.4 PROCEDIMENTOS DE PESQUISA

No cumprimento das etapas da pesquisa, foram adakz
diversos procedimentos com ac¢bes especificas. BEobroude 2013,
teve inicio a etapa explorat6ria com buscas soliteratura académica
relacionada com a teméatica da pesquisa. Além disgme outras acdes,
em 2014, foram também realizadas buscas na platafdigitalGoogle
através da rede digital Internet, utilizando-seseguintes descritores:
“inovacdo”, “empresas inovadoras”, “gestdo de iméed. Em
decorréncia desses procedimentos as informactesiamhdas com a
marca 3M foram predominantemente recorrentes. Arhsso, foram
realizadas outras buscas, que reforcaram e evatantia organizacao
representada pela marca 3M como sendo continuancemfémada
como benchmark de inovagédo, por meio de citacdo e referéncia
constante desta por diferentes veiculos como emphesvadora;
participacdo da mesma em diversos prémios e recionéietos pela sua
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atuacao voltada a inovagéo e pelo proprio posio@mio da empresa
como tal, descrito de forma clara por meio de wavigiculos oficiais da
marca, tal como sewebsiteinstitucional e seus relatdrios oficiais.

No primeiro semestre de 2015, por meio de acessosnaios
de comunicacgéo digital corporativa e eventuaisatoatpore-mail com
representantes da marca 3M, foi insistentementadarn(sem sucesso)
algum tipo de parceria institucional para a reghbmada pesquisa.
Diante disso, foram privilegiadas neste estudouia® fontes indiretas
de pesquisa que foram anteriormente descritas, omiedndo a
pesquisa documental sobre a comunicacéo digitahalga, em fontes
primarias, cujo acesso era disponivel através da digital Internet.
Mas, além disso, foram realizados estudos intapiiisares em fontes
tedrico-bibliograficas previamente selecionadasnaolivros, artigos
cientificos, teses e dissertacdes. Houve tambéofetaade informacgdes
em revistas digitais comerciais, caracterizandoesgpisa em fontes
secundarias. Enfim, houve ainda a consulta a edstas, com
aplicacao de questionarios produzidos com a utdieada escalhikert,
para avaliacdo do modelo proposto.

Na parte da etapa exploratdria relacionada conafitea
académica, considerou-se diversos tipos de pubksaclivros e
capitulos de livros, artigos cientificos, traballeadémicos, como teses
e dissertacOes e artigos publicados em anais dgess0s, entre outros.
Assim, foram pesquisados 0s bancos de teses ertali€ss dos
programas de pés-graduacdo em Engenharia e Gest@onthecimento
e Design além da base de dados do Portal Capes, Bibli&gtal de
Teses e Dissertagbes (BTTD). Para identificacdele;&o de artigos
cientificos foram realizadas consultas em basesOrleas de dados
bibliogréficos interdisciplinares como:Scopus, Scielo, Web of
KnowledgeGoogle Scholar.

Na pesquisa documental foram especialmente coasidgros
seguintes documentos: (01) péaginas website institucional com
informacdes originais referentes aos anos de 2@084.&; (02) relatdrios
oficiais da marcdenchmark mais especificamente, os cinco relatérios
anuais de Sustentabilidade, publicados nos an@)t@ a 2016; (03)
documentos relacionados as edi¢cbes de 2012; 2PQ3%do prémio de
inovacaoBest Innovatar

A aplicacdo de questionario foi utilizada para aliagdo do
modelo proposto, junto aos especialistas previaanatdntificados e
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contatados. Flick (2008) entende que as intera¢des e o0s decias
sdo meios de se constituir processos e artefattiaisara serem
considerados e interpretados pelo pesquisador. €stiqnario foi
elaborado com 17 questdes fechafamrque séo frases afirmativas que
requerem a concordancia ou nédo do entrevistado,bas® nos termos
categoricos da escalakert. Assim, o respondente considera e indica a
opcdo que melhor representa seu ponto de vistae ecihco
possibilidades pré-definidas para cada afirmacdb, ({®99). Por meio
deste tipo de questbes buscou-se saber, junto apscialistas
selecionados, se os aspectos que configuram o opangisiderando as
03 categorias que norteiam as perguntas (questdeniatrativas,
comunicativas e gerais) sdo suficientes para adimento, execucdo e
aplicacéo do modetd

O questionario foi disponibilizadonline na plataforma digital
Google-formulariospermitindo a participagdo andénima de especialistas
radicados em diferentes regides brasileiras.

A identificac@o e o contato com os especialistagéan foram
resultantes dos recursos de busca digital porcclos e interacdo per-
mail, através da rede Internet. J& em 2016, houve uimei@ selecao
aleatoria de 15 profissionais, entre técnicos, agest professores,
pesquisadores e consultores, de diferentes segmedi®tamente
relacionados com inovacao. Apos um levantamentbSdprofissionais
dentro deste perfil, foi feito contato inicial quesultou na aceitacio
inicial de 10 profissionais e na participacdo etetiie 6 especialistas,
como sujeitos auxiliares da pesquisa, cumprindmedo de avaliadores
do modelo proposto. Para a avaliagdo foi enviadestmdo com o
modelo realizado e o acesso digital ao questionatioe

Sobre 0 uso de escalas sociais, Gil (1999) conmugaessas
sdo instrumentos para medir opinides e atitudesmdeeira mais
objetiva e quantificavel. Entre outras, a escdlikert € uma
possibilidade de registrar opinides desde que haja:

™ Inicialmente, foi feita uma busca geral por prsifisais brasileiros que atuam
ou atuaram como técnicos, gestores, professorsguigadores ou consultores,
em diferentes segmentos cujo foco € a inovagao.

!2 Foi considerado um nimero ideal de questdes,qparando desestimulasse o
respondente, conforme as sugestfes de GIL (198B¢ntando que ndo se
ultrapasse, num questionario, o limite de até Zstjes.

13 As perguntas que compde o questionario foram disilinestes 03 grupos
para, além de contextualizar o especialista do tqo® norteia a pesquisa,
reforcar a relevancia dos aspectos consideradasagamoposicao do modelo.
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» A prévia sele¢cédo de enunciados coerentes coma ¢eas
opinides possiveis;

* Um grupo de pessoas dispostas a manifestarem suacop
sobre cada questdo, em termos de concordar oudhsco
segundo a gradacdo de: muito; pouco ou indeciso;

 Um sistema de avaliagdo cujo maior valor numérictae
resposta mais favoravel e o menor da resposta menos
favoravel,

. Um resultado total de cada individuo decorrentesataa
dos itens.

A observagéo e a interpretacéo das respostas devesiderar as
guestdes que apontam de forma mais clara a plemomiéncia e a
plena discordancia. Os itens que ndo apresentaendorrelacdo com o
resultado total ou respostas diferentes dos quesepiam resultados
altos e baixos sao eliminados a fim de garantioeréncia interna da
escala. Normalmente, ao utilizar a esdalkert, o que se deseja medir €
0 nivel de concordancia ou ndo concordancia as t@psesdo
guestionario.
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7. ASPECTOS E CATEGORIAS PARA PROPOSICAO DO
MODELO

A seguir sdo apresentadas, exemplificadas e dissutas
categorias que compdem o modelo “COMINO: Comunicaligital da
marca de inovacdo baseado em conhecimentBetehmark que é
proposto para disseminar as melhores préticas \@m#s na pesquisa
cujo foco é a marca 3M. As préticas descritas lpgiam o registro das
acOes e a disseminacéo do conhecimento sobre cigmasnento da
marca inovadora ou de inovagdo, especialmente @@mgdo ao seu
processo de comunicagdo na midia digital.

Como foi anteriormente proposto, a construcdo de
benchmarkingmplica em um processo de identificacdo e conhexim
das melhores préaticas que, anteriormente, j4 hasidmpublicamente
reconhecidas. Tal reconhecimento é devido aos bemdtados que
foram obtidos na busca dos propdsitos almejadosfire@ndo o
desenvolvimento de boas praticas por parte da ma&Ma que,
consensualmente, era indicada cdreachmarkde inovagédo. Assim, de
acordo com informacdes opinativas e documentaetamdhs através da
rede Internet, na época da pesquisa realizadade @eano de 2010, a
marca em estudo era publicamente considerada ddevonlacional em
inovacao.

7.1 INOVAGAO E COMUNICAGAO DIGITAL

Independente da &rea de atuacdo, tamanho ou foedlias de
hoje os gestores de uma marca ndo podem deixatilidarua midia
digital em rede no processo de divulgagcédo e coragair desta com o
publico. Atualmente, especialmente por meio da midéal Internet,
obtém-se uma ampla possibilidade de trocar infodesgle abrangente
alcance, com baixo custo, para serem acessadasmpgrande nimero
de pessoas. Dentro do plano de divulgacdo, congiuca gestdo
continuada da marca, criar, desenvolver e mantatizéado umwebsite
institucional € um recurso necessario para estedrelena referéncia da
marca na cultura digital, estabelecendo seu posiniento e propondo
um registro continuo de suas atividades e conguista

No caso da marca em estudo, presentemente, identse que
seu posicionamento é demarcado pelos conceitosimdyatao” e
“sustentabilidade”, sendo que o primeiro ja foi Imémente
consolidado e o segundo propde um direcionamerdgponsavel ao
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processo continuo de inovagdo. Serafim (2011)rgali@ relevancia da
comunicacdo para reforcar a esséncia da organizegietindo seus
valores e modos de operar. Por exemplo, empresasbgscam o
posicionamento de “inovadoras”, precisam ter avagaio” como parte
central de sua identidade, pois, caso iSso nagayamposicionamento
comunicado néo sera confirmado, sendo desmascanagouco tempo.
De modo geral e recorrente, as informagfes divalgae
comunicadas pelos gestores da marca visam ofeceoéecimento e
propor o fortalecimento coerente de sua imagemigailolu reputacéo
como marca de inovagédo, sendo que seus esforcbassa da inovacgéo
vao além da melhoria dos produtos, envolvendo tampécessos e
ac0es, incluindo o interesse pelo tema susterdabidi.

Figura 6 - Pagina davebsiteinstitucional da marca 3M do Brasil.

m Ciéncia.
Aplicada & vida.”

ciéncia.
faga apri

s Tox

Fonte: Websitanstitucional 3M, 2016 (www.3m.comor

O websiteinstitucional (Fig.6) é constantemente indicads no
relatérios oficiais da marca como um recurso cémtoaprocesso de
divulgacdo, comunicag¢do, compartihamento e dissegdio de
conhecimento sobre esta. Inclusive websitesdoregistradas mudancas
no processo evolutivo do posicionamento, interesseidades,
servigcos e produtos representados pela marca go #os anos.

Dependendo do modo de acesswvabsiteda marca, € possivel
selecionar o idioma e o pais que origina as infges. Contudo, em
gualquer uma das opc¢oes, a identidade gréaficolvéisaaestrutura desta



98

sdo mantidas, preservando a identidade corporatiVavorecendo o
reconhecimento imediato da marca em nivel global.

De acordo com informacdes oficiais, desde 2015 esdoges
tém investido ainda mais na comunicagdo digitalagirpdo website
institucional, com uma nova estruturaslogan mais focado na
sustentabilidade, e uma linguagem acessivel e pracional. Isso
incluiu imagens fotograficas mais vibrantes e autestimulos que
tornaram mais atrativo o acesso e facilitaram &gagdo dos usuarios.

Figura 7 - Novo sloganda marca

“Ciéneis é s omento que &
aplicada para ids da
como para o

Ciéncia.
Aplicada a vida.”

Fonte: Relatério Anual de Sustentabilidade 3M, 2016.

Até 2014, oslogan da marca publicado navebsite era
“Inovag@es tecnoldgicas mudando o mundo”. Mas,rérmke 2015, foi
divulgada a frase: “Ciéncia aplicada a vida” (fi§. Assim, ao invés da
expressao “inovacgdes tecnoldgicas” e a palavra tioyradotaram-se a
palavras “ciéncia” e “vida", sendo que isso retiraviés tecnicista,
ampliando o posicionamento da marca com a ideiaciflacia e
assinalando que o interesse, o foco do conhecin@etdifico para a
marca € a sua aplicacdo na vida das pessoas.

Foi proposto um entendimento ampliado acerca deagém
tendo como objetivo a preservagéo e a melhoriauddgade de vida. A
abordagem relacionando inovagcao com ciéncia proggigonsabilidade
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e verdade, além de criatividade. Os gestores cmmsid que o
posicionamento da marca é estratégico para o grestt do negdécio
no século XXI.

Os resultados obtidos nas buscas realizadas naSoagge por
meio da rede Internet indicaram de maneira quaskisixa owebsite
institucional como a principal referéncia da mancaciberespaco. O
websitetambém é o mais recorrente na busca pela expressgoesa
inovadora”. Isso assinala a centralidade wdebsite institucional na
vinculacdo do atributo “inovacédo” com a imagem m#btda marca.

Figura 8 - Pagmas digitais da marca 3M em redes sociais.
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Fonte: Facebook e Youtub2016.

A marca também dispde de perfis oficiais em péaginas
associadas awebsite em diferentes redes sociais (fig.8), as quais sao
organizadas em bases digitais corRacebook Twitter; Instagram e
Youtube onde os usuérios brasileiros se destacam naddiercom a
marca na rede Internet. Em cada uma das redesssa@amunicacao é
realizada de maneira especifica, sendo que: (I¥ae composta pela
baseFacebookocorre a troca de informacdes diversificadas,uindo
imagens e audiovisuais, entre 0s comunicadoresagieane 0s usuarios;
(2) comunicacdes rapidas e sucintas, com noticegeb e atualidades
ocorrem por meio da ba3evitter; (3) imagens e comentarios curtos sédo
postados na pagina da marca na basgagram e (4) andncios
publicitéarios, informativos, institucionais e pdtas em audiovisual séo
divulgados na baséoutube

Além das paginas digitais da marca nas redesiso@mbém
no website institucional ha diferentes sessbes, com divepsagnas
dedicadas a temas ou fun¢des especificas. Inclusiveeada pagina ou
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sessdo também tdperlinks* que encaminham os usuarios para outras
paginas do prépriavebsiteou para outros locais do ciberespaco. Isso
ocorre de acordo com temas destinados a investidote outros
interessados, como parceiros ou consumidores, gsejain conhecer
tudo o que oferece os negocios, 0s servigos ecafms da marca em
questdo. Os temas recorrentes sdo: Inovacdo, Ssbelade, Vida
Saudavel; Design, Incluséo Social e Gestao.

O atual processo de reposicionamento da marcaatisdizar
seu discurso e compor uma comunicacdo mais proximngublico
jovem, explorando as possibilidades decorrentesude presenca na
midia digital, incluindo a participacdo nas citadasles sociais. O
processo de reposicionamento alterou parte da doagéo da marca,
mas manteve a tradicional identidade grafico-vispal exemplo, com
o logotipo atual 3M sendo o mesmo desde a décati e
O reposicionamento, portanto, visou a atualizagidiscurso da marca
e a adequacédo de suas ac¢les, de acordo com agjnestEes propostas
pela sociedade. Isso incluiu também o ajustamento esforcos de
inovacao, direcionando-os a busca por solugbes rdaes a
sustentabilidade socioambiental, como propdsslogan “Ciéncia
aplicada a vida”.

7.2. INOVACAO COM PESQUISA & DESENVOLVIMENTO (P&D)

Entre outras possibilidades, as pesquisas ciemtficnologicas
também sdo fontes de inovacdo, especialmente psgndalverem
processos e produtos inéditos. Assimwabsiteinstitucional da marca
3M, sdo continuamente publicadas informacdes tesshl o0s
investimentos da gestdo empresarial em pesquistficie-tecnoldgica
gue resultaram na:

1. Criacdo de laboratérios de Pesquisa e Desenvoltn{®&D)
desde o inicio do percurso da empresa, nos and@s MNg3época da
pesquisa, era anunciada a existéncia de 85 labosafielo mundo.
No Brasil, a empresa atua desde 1946, sendo relgtedem 2013, o
laboratério brasileiro foi mais uma vez ampliadoo eCentro de
Pesquisa e Desenvolvimento reformulado;

4 Nome dado a ligacdo que leva a outras unidadesfatenacdo em um documento
hipertexto.
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2. Criacdo e dominio de 46 plataformas tecnolégicas pa
desenvolvimento de é&reas especificas, cujos rdssltasdo
posteriormente combinados, promovendo o desenveiton
constante e sisteméatico de inovacgdes;

3. Destinacgéo de 15% do tempo de trabalho dos coldb@s que
podem ser dedicados a outros projetos diferentesudeatuacéo
direta, isso foi implantado ainda na década de ;1€4{acdo do
Centro Técnico de Clientes (CTC), inaugurado em 5200
reinaugurado em 2013, para oportunizar que clientes
consumidores conhegcam os laboratdrios da empregar@cesso de
desenvolvimento dos projetos inovadores;

4. Criacdo da Métrica de Inovacdo, que mede as veddas
produtos considerados novos, estes sendo aguelesstfio a menos
de cinco anos no mercafdew Product Vitality Index NPVI);

5. Disponibilizacdo de informacbes sobre a criagdondeos
produtos ou processos, ressaltando aspectos deeripare
compartilhamento para o desenvolvimento de inowaclia época
da pesquisa, por meio da base digitalitube gram disponibilizados
audiovisuais, cujo conteldo explicava 0s processde
desenvolvimento dos produtos e a tecnologia emalvie
desenvolvida para tal;

6. Criacdo de produtos diversificados, baseados emoltsgia
avancada, para serem usados na industria ou a@odemsumidor
final, em diferentes setores: salde, transportguraeca, entre
outros;

7. Oferta publica de informacdes sobre as atividadge€iéncia e
os efeitos diretos ou indiretos que isso causaide das pessoas,
especialmente com o desenvolvimento de produtogoeegsos
inovadores. Para isso foi criada a recente pagiR#rticles’ no
websiteinstitucional da marca.

O mérito das informagbes que foram organizadas ® sa
apresentadas neebsiteinstitucional da marca estd em buscar tratar o
contetdo cientifico-tecnoldgico de maneira natmaala, atraente e
divertida. Além de evidenciar o nome da empresaseslogans
publicitarios, que compdem a mensagem instituci@arientam a
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comunicagdo da marca, os discursos estético-vigafativo e verbal
sdo destinados para focarem nos resultados, amaliz os beneficios
gue as pesquisas realizadas oferecem as pessoagraih no seu

cotidiano.

Isso ressalta a ideia de Ciéncia apdicadvida humana

através da mediacao dos produtos e servigos adese(fig.9).

Figura 9 - Painel estético-semantico, com cores, figurassefraas paginas do

website3M.
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Fonte: Websitanstitucional 3M, 2016 (www.3m.comor
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7.3. INOVACAO E SUSTENTABILIDADE

Confirmando a relacéo entre Ciéncia e Vida, compegista no
slogan da marca “Ciéncia aplicada a vida”, observou-s@ n
comunicacao proposta meebsiteinstitucional, a constante relacdo entre
inovacao e sustentabilidade.

Considera-se que o0s gestores da marca reconhecefarte
apelo e a urgéncia com que a sociedade requer daterg
sustentabilidade socioambiental, como uma tendénaiadial. Assim,
ideias e acdes relacionadas ao tema sdo recotranthssive foi
observada a intencdo de comunicar que, tradiciardbna organizacao
se interessa por questdes relacionadas a susliciaiddi Na sesséo que
trata do histérico e das caracteristicas instinai® da marca intitulada
“Sobre nés”, a preocupacdo e as acbes enfocandtagho positiva
entre aspectos ecolégicos, econdbmicos e socioatalsiensao
apresentadas como tradicionais. Além disso, emedifes localizacdes
no website ha referéncias a sustentabilidade e diverspsrlinks que
redirecionam o usuario para paginas especificagrgizen do tema.

Na comunicagéo da marca de inovacao, portantgsigadado o
tripé da sustentabilidade, considerando-se aspectm®micos, sociais
e ambientais, ressaltando-se as seguintes in&satque caracterizam o
interesse pela sustentabilidade na trajetoria ganizacao:

» A Politica Ambiental da marca foi adotada em 19@®p
Conselho Administrativo da organizagdo, sendo zadé no
programa “Prevencdo da Poluicdo se Paga (3P’s)adoedo
com as informacBes divulgadas, naquele ano foram
desenvolvidos 19 projetos, cujas acdes evitaram nil3
toneladas de emissbes atmosféricas e 2.800 tomeldda
sedimentos;

* A meta de reducdo em 70% nas emissOes de poluamtes
ambito mundial foi alcancada em 1993;

» A marca recebeu o Prémio de Protecéo ao Clima éadg

de Protecdo Ambiental dos EUA em 2005, mesmo anguem
completou com sucesso 0 programa de Metas Amibsentai
Corporativas para o periodo de 2000 a 2005, e langn
programa ainda mais ambicioso para o periodo d& 2@D10;
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* Sucessivamente, em 2011 houve a proposicdo das meta
corporativas de Sustentabilidade até o ano de 2015;

« O esforco continuado para o desenvolvimento e o
lancamento de produtos destinados a sustental@lidRdr
exemplo: peliculas de eficiéncia energética palotets blocos

de anotac0es reciclados “Post-it”; filmes gréafitBavision” e

a premiada tecnologia “LED”, que permite a economéa
energia;

* Reducéo das emissdes globais de gases de efeifa est
57%, no periodo de 2002 a 2013;

e A compra de terras para recuperagcdo ou preservacao
ambiental com recursos financeiros da Fundagéo 3M;

» Parceria com instancias governamentais de pesgaisa
identificar substancias quimicas no desenvolvimemnte
produtos ecoldgicos de limpeza, visando protegesaade
humana e ambiental e

» Elaboracao e divulgacéo de Relatérios de Sustdidide, a
partir de 2010, informando acdes e resultados quoérmam o
posicionamento da marca que cultiva valores, dedemacoes
e produtos inovadores e sustentaveis.

Além de informacdes, diversos documentos relativgslitica
e as acgdes relacionadas a sustentabilidade tangiéomdisponiveis por
meio do website institucional. Isso inclui projetos e relatoriosieq
podem ser apreciados ou copiados a partir do agesaarede digital
Internet. Entre esses, destacam-se o0s relatdriogaisan de
sustentabilidade.

7.3.1 Relatérios de Sustentabilidade

Os Relatérios de Sustentabilidade retnem inforemca
respeito de acdes e projetos das empresas endogsddanarca, que
sdo direcionados ao desenvolvimento sustentavakiderando-se os
aspectos ambientais, econbémicos e sociais. Os dapiesentados
tratam de identificacdo, mensuragdo e divulgacdoddsempenho
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sustentavel, como indicadores da gestdo empresaoial enfoque
socioambiental. Essas informac¢des sdo destinadas gaaboradores,
clientes, formadores de opini&o, parceiros e faderes.

Os relatérios sdo desenvolvidos com base nosaddies e
diretrizes estabelecidos pela organizacdo intesnatiindependente
Global Reporting Initiative(GRI)'®. Atualmente, mais de 60 paises
seguem o0s parametros GRI, que sdo considerados osfi@@ncia
mundial para sustentabilidade. O Brasil é o teocpais do mundo em
numero de publicacdes que seguem as diretrizeg/ARNI, 2013).

As diretrizes GRI para Relatério de Sustentakdédaferecem
principios, indicadores e conteddos, como um manuak
implementacédo, para que diferentes organizacddspémdentemente de
seu porte, setor ou localizagao, possam elabonaiaisrios.

O objetivo é propdr parametros comuns para que as
organizacdes possam gerir e relatar seu desempeRam as
organizacdes interessadas, existem varios documeigponibilizados
digitaimente, por meio de acesso websiteGRI'®, que explicam a
funcdo de cada documento, orientam sobre como @roecabalho e o
que compreende cada item, entre outras questdes.

As organizacbes tém liberdade para coletar, selaci e
apresentar os dados de maneira positiva, com cekags indicadores e
diretrizes propostas. Ao final, os gestores da esgrassinam uma
declaracdo, de acordo com sua prépria avaliagdccatteiudo do
relatério, em comparagdo com os critérios de nigdeigplicacdo GRI.
Assim, com a assinatura, é feito o endosso sobveracidade das
informacdes publicadas disponibilizadas. Além dissma entidade
externa também pode examinar, avaliar e validetaiario.

Tudo isso é realizado em interacdo com a entidageé e,
guando o relatério é finalizado, antes da publicagéve ser enviada
uma copia para ser apreciada e registrada na basdados da
organizacao. Depois disso, o relatdrio deve essagodivel, em formato
digital ou impresso, para ser apreciado por qualgessoa interessada.

5 Organizacdo internacional, fundada em 1997, comets@ sediada em
Amsterdd (Holanda), e que desde 2002 atua como nigeg#io nao
governamental (ONG), auxiliando empresas, govemasitras organizaces
interessadas a compreender e comunicar quest@ivagla sustentabilidade,
incluindo, além de alteragBes climaticas, aspecttacionados aos direitos
humanos e corrupgéo, entre outros.

18 www.globalreporting.org
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Em termos de estruturagdo do conteddo, especiamerh
relacdo a ordenacgéo das informacdes, também, aatiegramacéo e o
layout da publicacdo, as organizacbes tém plena liberdzata
organizar os relatérios. Normalmente, cada topico codnteldo é
numerado e corresponde a um indicador especificprg&isto no
modelo geral GRI. Da mesma forma, as organizag@esaegorizadas
em diferentes niveis, A, B ou C, de acordo comraezmlo apresentado,
considerando-se a pertinéncia das acdes, o modaplimcdo e os
resultados obtidos.

Diante da obrigatoriedade de os relatérios sererssiveis para
qualquer entidade interessada e para o publico eral, gestes o sdo
produzidos como um material de comunicacédo dassamisentaveis e
dos resultados positivos alcancados por uma orgednz Portanto,
trata-se de um veiculo privilegiado para a divugag a promocao
publica da marca. Até mesmo porgue existe uma garimprensa que
€ especializada na divulgacdo dos resultados apaees pelas
organizacdes em seus relatdrios anuais. ISso pEo@oCEpercussao
ampliada das informacdes disponiveis nos relatorios

De maneira recorrente e progressiva, as 5 edideslatério
anual da marca 3M apresentaram melhorias, em tedeaggsultados,
organizacdo do contetudo e também com relagdo &adiagdo e ao
layout. Diante disspa prépria aparéncia grafica dos relatérios resulta
em boa publicidade para a marca.

Além disso, na edicdo de 2016 foi divulgado ofioiahte o
reposicionamento da marca de maneira ainda matsaala com relacéo
ao tema sustentabilidade. Com relacdo a estruturdgécontetdo, os
relatérios 3M sdo compostos com 0s seguintes tépico

* Capa

* Mensagem do presidente

» Sobre o relatério

* Visdo, missdo e valores 3M

» Perfil da empresa - Papel da Inovacéo - Reconhatime
« Etica — Governanca Corporativa

» Pessoas — Gestao — Perfil dos colaboradores
» Tecnologia

» Sustentabilidade

» Relacionamentos com publicos

« indice remissivo do GRI
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+ Créditog’

Nas telas dawvebsiteinstitucional, hahiperlinks de acesso ao
relatério e referéncias sobre o compromisso comstestabilidade (fig.
10).

As cores, as figuras e as cenas de origem fotagrafis capas
das edicdes do relatério (fig. 10), apresentanrmcgaa em agdo, como
metafora de futuro ou futuras realizacdes. Na needid que é proposta
a relacdo entre Ciéncia e vida, considerando-sieia de cuidado e
protecdo para o futuro da vida, a imagem da farfiiige, pai e filho) ou
a figura dos pais (pai impulsionando e sustentamdigdo do filho)
aparecem nas capas das publicagbes, compostas aes stiaves e
acinzentadas e fundos desfocados em perspectaa. aér

Nas paginas internas do relatério, aparecem difesenores
saturadas em uma diagramacao diversificada ecagil titulos grandes,
pequenos blocos de textos e 0 uso de recursostabelas, infograficos
e ilustracdes (fig.10)

' para acessar aos relatérios anuais de sustetsili da empresa:
http://www.3m.com.br/3M/pt_BR/sustentabilidade/giolis-e-relatorios/
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Figura 10 - Painel estético-semantico de telas, capas e madmeelatério 3M.

VEJA O RELATORIO DE SUSTENTABILIDADE DA 3M

Estamos comprometidos para
melhorar nossos negocios,
nosso planeta e todas as
vidas.

como disseminadora
de inovagho

Fonte: Websitenstitucional 3M, 2016 (www.3m.comor
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7.4. INOVACAO E CONHECIMENTO

O conhecimento é necessario para inovacbes, S&#@ e
relacionado as pessoas, processos, tecnologiasnalcombinacao de
todos estes elementos. Para Barbieri (2003), ugenacao inovadora
€ aquela que, por saber gerir diferentes aspecta®ngonentes,
consegue realizar inovagbes de qualquer natureea, mdneira
sistematica, em processo continuo e permanente.

A plataforma tecnolégica desenvolvida pela maroadyw
conhecimentos especificos em 46 diferentes segmentao longo dos
anos, promove combinacdes que resultam no desémesiio de
variados produtos, pois a maioria dos bons reswdtaalcancados
decorre de duas ou mais combinacdes. Por exemplpeléculas de
privacidade e protecdo de telas de telefones cefijleesponjas de
limpeza ou materiais de escritorio sdo produtosulteaases das
combinacdes de conhecimentos (fig.11).

Figura 11 - Produtos da marca desenvolvidos com combinagbes de

conhecimentos.
%‘,’1‘%" izl
| =g
| =a =2
am

Fonte: Websiteinstitucional 3M, 2016 (www.3m.com.br).

Além dos beneficios da plataforma tecnol6gica, tamb
existem outros fatores que, ao longo dos anosmfaesoluidos e
permitiram que a marca alcangasse sua atual réautAgcomecar pela
constituicAo, manutencdo e desenvolvimento de umbieste
corporativo propicio a inovacao, combinando eleo®t aspectos que
permitem o amplo desenvolvimento de uma cultura irdevacao
permeando todos os setores, incluindo desde aiiliregeréncia média
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aos demais colaboradores da organizagéo, que foom@rhlico interno
a ser conscientizado do valor da inovagéo e ingaia inovar®.

Seguindo as ideias de Januinaite e Petraite, S{#0h0)
afirma que a cultura de inovacao é desenvolvidarganizagédo quando
os colaboradores de todos os setores s@o estimudadrperimentar e
implementar inovagdes, sendo apoiados e incentvpdi@s gerentes. A
cultura organizacional é o que oferece sustentagaalinamica
inovadora, que mobiliza a capacidade criativa derdamc com as
habilidades e as atitudes das pessoas atuando wepe exjcompondo
sistemas colaborativos (MACHADEI al, 2012).

No processo de pesquisa sobre a marca, considevamai® foi
observado navebsiteinstitucional, nas paginas das redes sociais e no
relatério de sustentabilidade, foram identificadesseguintes aspectos
que configuram a cultura voltada a inovacgéo:

¢ Valores, crengas e pressupostos relacionados ocoutivea de
inovacao, que sdo desenvolvidos e recorrenteméantkgados,
como aspectos centrais da marca;

¢ Storytelling com a composicdo e a divulgacdo de mitos e
herdis. Isso inclui a personalidade e as a¢cdegsskops internas
ou externas que se destacaram no percurso da ZAQAD)
eventos memoraveis, situacbes emocionantes e sbmio
produtos mitificados, entre outros;

« Normas, regras, principios morais e incentivos, gixglegiam
a cultura de inovagdo e também estabelecam uma étic
institucional, para as relacdes internas e externas

e Produtos, processos e acesso a midia, para estwbelma
comunicagdo eficiente com diversos publicos: imsyn
fornecedores ou parceiros; instituicdes e comueisiatternas;
usuarios e consumidores em geral.

As pessoas sao 0s principais agentes, iniciaisna&sfi do
conhecimento e da inovacdo, considerando-se oscioméntos tacitos
e explicitos que, inclusive, podem ser combinadoa gerar solucdes.
Isso parece ser reconhecido pelos gestores da,meneavez que, no

% |sso reforcado na empresa desde 1940, com acpotjtie destina 15% do
tempo remunerado dos colaboradores para que esteap desenvolver outros
projetos.
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material de comunicacdo, € recorrente o0 uso de ensagde
representantes do publico interno ou dos colabogad@ig.12). Além
disso, o material de comunicacdo também informaesaigdes de
valorizacdo relacionadas com reconhecimentos, oem
treinamentos e outros incentivos, sendo que a ipropultura de
inovacdo requer, por parte dos gestores, maisdhioer de acédo e
alguma tolerancia ao erro.

Figura 12 - Imagens de pessoas nos produtos de comunicagéarda.

Sobre a3M | Trabalhandona IM | Histrias de Inovagio | Vagas | Suporte

Fonte: Relatério ewebsiteinstitucional 3M, 2016wyww.3m.com.by.

Por meio dos processos e produtos de comunicagidocam
estudados, observou-se o interesse dos gestoressemiar a marca a
inovacdo, ao conhecimento e ao compartihamento colura
corporativa.

Por exemplo, desde 2009, web-blog 3MInovacéo foi
planejado e é gerenciado como um canal de trodgefatenacdes sobre
conhecimento e inovagao, compartilhando diversogecuolos, alguns
desses exclusivos para usuarios previamente cadest Portanto,
trata-se de um espaco virtual dedicado ao intericAd#gconhecimentos
e ao aprendizado. Além de informar sobre novidadéndéncias, ha
ainda a possibilidade de consul@sline com especialistas, onde na
composicdo dos conteldos ocorre a colaboracdo peciakstas
internos e externos a organizacdo. A estrutura aeegacdo e a
linguagem usada séo informais e, portanto, acéssée publico em
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geral, incluindo temas e termos de interesse papgess0as mais jovens
gue sao interessadas em tecnologia. Alias, fornmdiolo que o publico
jovem € 0 que mais acessa e permanece conectada ndsia
corporativa. Isso também é um exemplo do reposachemto da marca,
visando ampliar e popularizar as tematicas do dalogh com o
publico, como uma influéncia para o futuro, pensand interesse das
novas geracoes.

Desde 2006, outro exemplo envolve também a cocpera@
atuacdo social da marca, sendo caracterizado p@tgs desenvolvidos
nas comunidades do entorno geografico de suadaic@ts, através do
Instituto 3M(fig.13).

Figura 13 - Pagina inicial davebsite Instituto 3\V2016.

O Instituto. Frojetos. Portal Voluntariado Boleti

T
INSTITUTO 3M /

Transformar pessoas
€ nossa inspiragao

Nossos Pllares de Atuagao

Fonte: Websitanstitucional 3M, 2016 (www.3m.com.br)/

As acOes decorrentes oferecem possibilidades def@o para
as pessoas, compartiihando conhecimentos e intd@agcom a
comunidade. Na pesquisa, entre os textosvdbsiteinstitucional da
marca, era informada a missdo do projeto:
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Contribuir para a transformacdo social,

promovendo o empreendedorismo das futuras
geragcbes (...) atuando no desenvolvimento de
programas proprios e em parcerias com foco na
formacdo de nossas futuras geragbes para
empreendedorismo, nas areas de ciéncias e
tecnologia.

Os colaboradores podem trabalhar como voluntés&slo que
0 projeto é estruturado em quatro pilares: (1) €&r Tecnologia; (2)
Tecnologia Social; (3) Educacéo e (4) Desenvolvim&ocial:

« No primeiro pilar, Ciéncia e Tecnologia eram readias:
iniciativas de fomento a pratica de ciéncias; ogRmma de
Incentivo a Ciéncias (SEnP) e o Desafio Ciéncias;

* No pilar Tecnologia Social eram realizadas as stgsiacoes:
Prémio Estudantes; Massa do Bem; Casa PET e Rojeto
PACTO;

* No pilar Educacéo, havia a indicacdo das sedesnaigi da
Escola Formare mantidas pelo Instituto 3M. Na época da
pesquisa, além da sede nacional, eram indicadasedas
regionais de Sumaré; Manaus; Itapetininga; RibdMmabo;

* No pilar Desenvolvimento Social eram realizadoggios nas
fabricas: projeto Preserve o Meio por Inteiro, hmale ainda
escolas de solda ou funilaria e pintura; acdesidadédo digital
em creche e atuagéo junto a Associacdo de PaisigoAmos
Excepcionais (APAE).

Seguindo um modelo recorrente das grandes maoeaatgqam
no territério brasileiro, a comunicagdo da marca estudo informa
sobre projetos e acdes de compensacdo socioambantéuncado do
uso de recursos naturais e da necessidade dec#uem reputacao
social.

7.5. RECONHECIMENTOS E PREMIACOES

No processo de comunicacdo da marca, também ésadoes
considerar as instancias externas de apreciac&aliagdio. Em parte,
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isso foi assinalado com relacdo aos relatérios isngando que ha,
também, outras instancias de apreciacdo e avali@@audo, o que
afeta publicamente a reputacdo e 0s negécios sgwo0essOS € 0S
resultados da divulgacdo e da repercussao dasgiedi positivas ou
negativas de terceiros, junto aos diferentes grugmsinteresse na
atuacao da marca e ao publico em geral.

Diante disso, observa-se que h& dois conjuntoscdsgie
divulgacéo e repercusséo de informacgfes, caraamelazo sistema e os
processos de comunicacdo da marca:

1. O primeiro conjunto é estabelecido de dentro para, fna
medida em que a gestdo da marca, ainda no ambito da
organizacdo, passa a investir na producédo e nagdgdo de
informacdes ou noticias, desenvolvendo seus ppn&ios de
comunicacédo ou utilizando os meios ja existentes;

2. O segundo conjunto € muito amplo e variado, sendo
estabelecido fora da organizacdo pela midia em,gmm@m a
parte profissional, jornalistica e sistematica quage aleatéria
e recorrente que, especialmente, ocorre nas regesiss
digitais, que sdo comunicativas e interativas.

O sistema e o0s processos de comunicagdo da marca
organizacional, portanto, além de divulgar infores; por fontes
proprias e estabelecer bases e processos de &uecagn o publico,
também desenvolvem estratégias e a¢des para propusitvamente o
interesse e a repercussao da marca na midia ehegepecialmente na
midia jornalistica.

Comumente, as organizagbes contam com setores ou
profissionais especificos que planejam estratégiadesenvolverem
acOes de comunicacdo como: relagdes publicas sasisede imprensa e
acOes publicitarias, entre outras. Por exemplomalde buscar
cotidianamente 0 que a impressa esta divulgande solnarca, a sua
assessoria de imprensa também produz regularmantaspde noticias
com potencial para despertar o interesse publiepassando-as aos
meios de comunicagdo jornalistica. Assim, visa roltivulgacao
gratuita das informac6des favoraveis a marca.

A participacdo em processos de premiacdo tambémma u
estratégia considerada no processo de apreciagé@jacdo e
divulgacdo. Ao ser convidado (a) ou envolver-seoptgmeamente
de/em uma selecédo para participar do processoeti@iggao, a marca ja



115

€ positivamente apreciada e avaliada por parcedasnercado e da
sociedade que se interessam pelo processo. Cagoregjiada, a marca
passa a contar com um forte potencial para seraamlositivamente
divulgada na midia jornalistica especializada eapame isso seja
repercutido na midia em geral.

O reconhecimento social por meio de homenagens ou
premiacdes, portanto, fortalece publicamente a @émagla marca,
porgue motiva sua divulgacao favoravel na midiagenal. Além disso,
também fornece contetdo de valor para a comuniadigéia, por meio
de seu préprio sistema de comunicacdo com o puUldsecialmente
nos meios digitais, com websiteinstitucional e paginas nas redes
sociais.

O prémio internaciondlop 100 Global Innovatoré destacado
na comunicacdo da marca em estudo, tantavebsiteinstitucional
como nas paginas das redes sociais e no relatérgustentabilidade,
porque a marca foi contemplada em 05 edi¢ges anuais

O prémio brasileir@est Innovatotambém € evidenciado, pois
a marca foi premiada nas 03 edi¢des realizadasecotigas (2013-
2015). Além disso, em 2015 a marca também recebeseguintes
premiacbes (fig. 14)Great Place to Workatribuido as melhores
empresas mundiais para se trabalhar ou para secapraecarreira,;
World’s most ethical companiesonferido as empresas mundiais com
melhores posturas; conquistou o segundo lugar rémiBrValor
Inovacédo Brasil foi indicada comadrop of Mindpor ser a marca mais
lembrada, de acordo com a Revista Protecdo, semelong época da
pesquisa também constava entre as finalistas dwoi¢®facional de
Inovacao (CNI).
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Figura 14 - Premiacdes e reconhecimentos.

Reconbacimantonspromisglan Reconhecimentos

Ihar

Reconhecimentos

Fonte: Relatérios anuais 3M, 2016/2015/2014.

Alguns processos de premiagédo sédo desenvolvidgsererias
com outras instituices e empresas de consultumide estas adotam ou
desenvolvem metodologias de avaliacdo das maradisigentes, de
acordo com as caracteristicas de cada prémio. Eraue, ao final do
processo, cada empresa participante receba umdrielatobre a
avaliacdo de seu desempenho, de acordo com o0s giBF&m
previamente estabelecidos e informados. Portastmsituicbes ou as
empresas de consultoria parceiras também tém $stem investem na
divulgacéo das marcas selecionadas e premiadas duimiprensa e ao
publico em geral.

O prémioBest Innovatgrpor exemplo, resulta de uma pesquisa
brasileira realizada desde 2010, em parceria comengresa
estadunidense de consultoAar. Kearney que também é parceira do
prémio global de inovacdoG(obal Innovation. Trata-se de uma
empresa que atua desde 1926 e, na época da peggpiagicipava da
realizacdo de prémios de inovacdo em 15 paises20Agmpresas
consideradas inovadoras na criagdo de produtasceeiou modelos de
negocio sdo positivamente avaliadas em cinco didesngl) estratégia;
(2) processos; (3) organizacéo e cultura; (4) estue suporte, e (5)
resultado da inovacao, sendo que o processo éoermisvaliado que o
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produto, pois a pontuacdo do resultado equival@% do peso total,
enquanto os pesos das outras dimensdes varianéftre 24%?

7.6. DISCUSSAO E ESTRUTURACAO DO MODELO
7.6.1 O Modelo

Houve uma extensa e detalh@deesquisa sobre a comunicacéo
digital da marca em estudo, anteriormente indi@giastificada como
benchmarkpara ideias e préaticas e, ainda, para a atuacéd de
organizacdes que buscam ser inovadoras.

Foram especialmente consideradas as informacdpsniigis
no websiteinstitucional, por sua relevancia no processoateunicacao
da marca. A partir desta fonte, também foram egplas outras bases de
dados imediatamente acessiveis, por meiohifmexrlinks dispostos nas
paginas do proprievebsite como as paginas especificas da marca em
diferentes redes sociais.

Isso ampliou ainda mais a pesquisa pos qualificacéo
direcionando-a para a relacéo entre inovacéo ergabilidade, como
proposto no processo de reposicionamento da mage;asimteticamente,

é representado pelslogan “Ciéncia aplicada a Vida". Assim, outro
objeto de interesse passou a ser o relatorio 2 6atividades,
implicando também na necessidade de estudos codgsareom
relatérios anteriores. Outras fontes digitais dermacao (portais de
revistas, periédicos, jornais e outrgitesinformativos) também foram
pesquisadas, assim como a participacdo da empnmegaeziacdes e
reconhecimentos sociais, e, como é assinalado adsspanteriores
deste estudo, houve também pesquisa bibliografatares teorias,

' Prémio Best I nnovator: Disponivel em:
http://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2ZllBest-innovator-
conheca-empresas-mais-inovadoras-de-2015.html

Disponivel em:
http://epocanegocios.globo.com/Informacao/Visadtiw2014/05/0-que-tanta-
gente-quer-ver-na-3m.html

3M Top Glabal Innovators.

Disponivel em:
http://top100innovators.stateofinnovation.thomsames.com/content/3m-
company

2 para melhor apresentagdo, o material coletadarfalisado, selecionado e
apresentado de forma sintética ao longo do texfgrgando os aspectos
principais e mais importantes para o andamentcedaguisa.
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conceitos e, especialmente, sobre a marca aqucaiai como
benchmarlde inovacéo.

Como é evidenciado nos itens deste capitulo, oepsac de
pesquisa permitiu identificar e descrever aspegetekementos pontuais
sobre o processo e o sistema de construcdo e amagénida marca de
inovacdo nas organizacoes. Todavia, o estudo dasnagbes da rede
digital Internet e, especialmente, do sistema aficie comunicagéo
digital da prépria marca néo permite uma descrigalhada de todo o
processo. Portanto, ndo ha aqui um conhecimentofuamplado e
detalhado do percurso histérico, tecnolégico, eovod e
administrativo, que fez essa marca ser recorremieniadicada como
lider mundial em inovacao.

A pesquisa realizada a partir do estudo da repgiioutas acdes
e do posicionamento da marca lider na midia djgtaretanto, permite
a constituicdo de um modelo geral de comunicac&oégpertinente e
eficiente para todas as marcas institucionais awectiais que buscam o
atributo da inovacéo.

Principalmente, o estudo da comunicacdo digitamjer a
identificagdo de aspectos e elementos administsathasicos, cujas
praticas e resultados poderdo justificar a comgéamantegrada da
marca como inovadora. Portant@, modelo proposto prevé a
constituicdo integrada de um sistema geral adminisitivo-
comunicativo para o desenvolvimento e a comunicacd@a marca de
inovacaa
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Figura 15 —Sintese do Modelo COMINO de desenvolvimento e cdicaigéo
da marca de inovacgéo.

= modelo

comino

administracao comunicacao
corporativa de marca

decisdes, agbes, contratagbes, contetidos & produtos comunicativos
investimentos da empresa, st (website, redes sociais, relatarios)

Fonte: A autora (2016).

7.6.2 Descricdo do modelo

O modelo COMINO combina a relagdo das acdes
administrativo-corporativas com a comunicacdo darcaa Toda
comunicacdo de uma marca, independente das midiasicelos
utilizados, e aqui nesta pesquisa, com foco no emwidigital, busca
exprimir conceitos e ideias relativas a identidadgosicionamento da
empresa a qual representa. Estes, conforme amdeentdiscutido nos
capitulos tedricos anteriores desta pesquisa, sflaenciados e
norteados por aspectos tais como a cultura orgaoim da empresa,
seus valores e principios de atuagéo, a formame esta age em todas
as suas esferas, seja em suas atividades intadmamistrativas, quanto
no relacionamento com parceiros e publicos dedsser, por exemplo.
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Por isso, a divisdo do modelo em 2 categorias: (1)
administrativas  (considerando  decisdes, acdes, ratagbes,
investimentos da empresa, entre outros aspect@®) eomunicativas
(com base em conteddos e produtos comunicativés, ctamo os
relatérios oficiais e owebsite institucional com as redes sociais
associadas) e das estratégias corporativas no vibbgerento e na
comunicagdo da marca institucional ou comerciatdd@as do que foi
observado no processo de pesquisa). Ha acbes attatinas que sdo
diretamente relacionadas ao desenvolvimento e aumioatdo da
cultura de inovacdo, portanto, se justifica no nmderoposto a
necessidade de contemplar a complementaridade eag@es
administrativas e comunicativas com relacdo a maecaovacao (Fig.
16).

Partindo deste reconhecimento, apds pesquisandpidfica e
posterior analise dos documentos selecionad@bgte institucional,
relatérios e premiagdes/reconhecimentos), buscadetificar (com
base em estudo denchmark quais os principais aspectos que levam
uma empresa a ser reconhecida como referéncia@maciéo, e, neste
sentido, que podem ser considerados por outras niaegdes
interessadas, na busca por se tornarem empresasheedamente
inovadoras, e de que forma comunicar isto eficarenaen ambiente
digital. Com base neste estudo, foram levantadpectss relevantes
dentro das 2 categorias, que compde o modelo:
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Figura 16 —Modelo COMINO de desenvolvimento e comunicagdo decende
inovacdo (que combina aspectos da esfera admthist@rporativa e da
comunicacdo da marca).

= Modelo

comino

administracao comunicagao
corporativa de marca

Fonte: A autora (2016).

Dentro das 02 esferas principais que configuranodeto, com
base no referido estudo denchmark foram elencadas estratégias e
acles, sugeridas as organizagdes que almejam @anwsia marca
voltada a inovacéo (fig.17 e fig.18):
MODELO COMINO

Considerando estratégias e acdes corporativo-admatiativas:
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1. Associacdo do tema inovacdo com outro tema

abrangente e de valor socioambiental

Seguindo o exemplo em estudo, depois de anos imdest
mais especificamente em Ciéncia e Tecnologia (P&D),
2016, por meio de manifestacdes, projetos e abbese a
associacdo da marca 3M com o tema “sustentabilidade
podendo ser sinteticamente representada pela a@alavr
“Vida", como registrado noslogan “Ciéncia aplicada a
Vida”. Atualmente, observam-se categorizacdes pdeama
“inovacdo” em expressdes particulares como: “inéwag
tecnoldgica” e “inovacdo social’, entre outras. deva
amplitude e a diversidade dos servicos e dos poedut
diretamente representados ou endossados pela Bsca
“sustentabilidade” e “vida” sdo conceitos abrangenée
oportunos para serem associados a marca. Mas, por
exemplo, a marca de uma escola de ensino regulareé
fundamental poderia ser associada a outro temsareke
dentro de seu contexto, como por exemplo, o tema da
“educacgéo inclusiva’;

Investimento em estruturas e processos de estudo,
pesquisa e desenvolvimento (P&D)

A marca em estudo representa uma organizacdo que
desenvolveu e mantém Centros de Pesquisa e
Desenvolvimento. Portanto, seguindo o exemplo mmfer
uma escola de ensino regular e nivel fundamentah de
promover atividades visando o ensino, a aprendinage
educacdo em geral para seus alunos, também poderia
proporcionar um ambiente fisico ou digital para g
professores e outros colaboradores pudessem seadedi
estudo e a pesquisa sobre “educacado inclusivatiosque

os resultados poderiam ser aplicados e testadosadeira
responsavel no processo pedagdgico. Isso podeoi@eoc
tendo em vista que 0 processo para a inovacao depgl)

de reunido e aplicacdo eficiente dos conhecimemtos
recursos internos; (2) da pesquisa e do estudo dos
conhecimentos que ja foram produzidos fora da drge#o,

e (3) do investimento na combinacédo de conhecirsentio

seu investimento em busca de soluc¢des inovadoras;
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Investimento no potencial produtivo e participativo de
colaboradores.

E destacado na comunicacio da marca em estudosque o
colaboradores dispbem de wuma parcela do tempo
remunerado para investirem em projetos que ndo sao
diretamente relacionados com sua atividade didlgnt(e
outras acdes/incentivos). Também foi assinalado para
haver inovacdo é necessdaria alguma tolerancia am er
portanto, também devem ser consideradas condiggesss
para algumas experimentacdes. Assim, por exempio, e
uma escola de ensino regular e nivel fundamental,
professores e outros colaboradores poderiam dispparte

de seu tempo remunerado para atividades de estudo e
pesquisa, incluindo um processo coletivo de troea d
conhecimentos e experiéncias, com a efetiva paatjéio

dos colaboradores nos processos de decisdo e uigdustr
pedagdgica;

Manutencdo de profissionais especializados em refss
publicas e assessoria de imprensa.

Como foi anteriormente observado, parte do procegso
comunicacdo da marca também ¢é desenvolvido por
iniciativas ou acdes externas a organizacdo, seundoo
controle possivel dessas ocorréncias depende de
profissionais atentos ao que a comunidade e a irsare
publicam e repercutem. Isso igualmente é validor po
exemplo, para uma escola de ensino regular e nivel
fundamental;

Desenvolvimento de programa de interacdo e benefici
social, em conjunto com a comunidade.

Através do Instituto 3M, a marca em estudo dese&rvol
diversos projetos e a¢des em beneficio e em canguomh as
comunidades que vivem em torno de suas instalagtes.
Assim, uma escola de ensino regular e nivel fundéahe
também poderia desenvolver projetos e acbes enerarc
com a comunidade local, visando o beneficio soeral
funcdo da educacgéo inclusiva, com troca de conlegton e
adaptacéo de experiéncias bem-sucedidas na realwtzd;
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Filiacdo em associac¢fes afins, nacionais e interiazais e
participacdo em prémios relacionados com inovacao.

Assim como a marca em estudo, outras instituicbes e
empresas como, por exemplo, uma escola de engjotare

e nivel fundamental, podem associar-se a outréifuipges

com 0sS mesmos interesses e participar de premiacdes
buscando fortalecer e estimular a cultura de irdbvaem
decorréncia do reconhecimento institucional e ppul

Levantamento dos dados sobre atividades e resultaslo
enfatizando a busca e a conquista da inovacao.

Devido ao tamanho, a complexidade das atividades e
atuacdo local e internacional do sistema emprésaria
representado pela marca em estudo, é obrigatpriadaicéo

de relatérios anuais. Contudo, uma escola de emnsgqdar

e nivel fundamental, por exemplo, também pode lavan
dados para relatérios, visando informar sua conaalgicie
interesse, considerando o publico interno e o Batesobre
suas atividades e resultados, especialmente, axsaehdos
com inovagao.
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Figura 17: Detalhamento das estratégias e acgdes que compdedelan
COMINO, referentes aos aspectos administrativoaraitp/os:

LEGENDA

1. Associagdo do tema inovagdao com
outro tema abrangente e de valor
socioambiental.

2. Investimento em estruturas e
processos de estudo, pesquisa e
desenvolvimento (P&D).

4. Manutengao de profissionais adminislt!agéo
especializados em relagbes publicas e corporat|va

assessoria de imprensa. °

3. Investimento no potencial produtivo e
participativo de colaboradores.

5. Desenvolvimento de programa de
interacao e beneficio social, em conjunto
comacomunidade.

6. Filiagdo em associagbes afins,
nacionais e internacionais e participagiao
em prémios relacionados com inovagao.

7. Levantamento dos dados sobre
atividades e resultados, enfatizando a
busca e a conquista da inovagao.

Fonte: A autora (2016).

Considerando estratégias e ac@es corporativo-comuaaiivas:

1. Produgcdo, manutencdo e dinamizacdo dewebsite
institucional.

Para marca em estudow@bsiteinstitucional € o centro de
seu sistema comunicativo e interativo com outras
instituicdes e com o publico em geral. Portantoa wscola

de ensino regular e nivel fundamental também pade €
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manter umwebsiteinstitucional, como centro de seu sistema
comunicativo-interativo.

Complementacdo do sistema comunicativo-interativo,
comweb-blog institucional.

Na pesquisa realizada, observou-se que a niemoehmark
deste modelo dispunha de umeb-blog destinado a
consolidar o didlogo com o publico em geral solemas
especificamente relacionados a inovacao. Paradsstava
com a participacdo de especialistas e colaboradasasdo
uma linguagem acessivel para tratar dos temas estégu
Além disso, uma parte do conteldo e do sistemaativte

do web-blog era destinada apenas a usuarios previamente
cadastrados, sendo que isso permitia o diadlogce evdr
gestores, 0s especialistas e o0s colaboradores @ara
organizacao interna de planejamentos, estratégmgdes.

Em uma escola de ensino regular e nivel fundamemtal
web-blogtambém pode cumprir fungdes semelhantes e, de
maneira restrita, atuar como um ambiente virtual de
aprendizagem (AVA), para seus professores, coldboza

e convidados.

3. Complementacdo do sistema comunicativo-
interativo, com péginas institucionais nas redes s@is
digitais.

Também observou-se que 0s gestores da marca edo estu
providenciaram a inscricdo e a manutencdo de pagina
institucionais, em diferentes redes sociais dgjitgue s&o
compostas em torno de plataformas comavitter,
FacebookInstagrame Youtube entre outras possibilidades.
Alias, isso também pode ser realizado, por exenbo,
uma escola de ensino regular e nivel fundamental.

Producao de conteudo, para consolidar internamente
divulgar externamente a cultura de inovacéo

Para compor os produtos da comunicacdo internaeenex
como mensagens aos colaboradores ou mesmo osioslatd
anuais, sdo necessarios conteldos coerentes ene&i
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porgue valores e crencas relacionados a cultumodecéo
devem ser desenvolvidos, vivenciados e recorremtEme
divulgados. Também sao necessarias normas, poscipi
morais e mensagens de incentivo, que consolidetica &
institucional, isto sendo valido também para aidade de
uma escola de ensino regular e nivel fundamental.

Desenvolvimento de produtos de comunicacdo para
serem publicados no sistema comunicativo-interativda
marca e na midia em geral

O contetudo produzido deve também ser organizado em
produtos de diferentes formatos, de acordo com as
caracteristicas de cada meio de comunicacao, maclui
frases com no méaximo 140 caracteres para compor as
mensagens na rede sociBitter, por exemplo. Porém,
seguindo o que foi observado na comunicagéo daangsmnc
estudo, desde a producdo dos relatérios anuaisaaté
mensagens mais comuns, deve-se privilegiar a gl
das imagens dos colaboradores, numa forma de
identificacdo, valorizacdo e reconhecimento, agaimbém
considerando quando falando de uma escola de ensino
regular e nivel fundamental.
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Figura 18: Detalhamento das estratégias e acdes que compdedelan
COMINO, referentes aos aspectos de comunicagacadzam

LEGENDA

-

. Produgdo, manutengao e dinamizagéo de
website institucional.

2. Complementagdao do sistema
comunicativo-interativo, com web-blog
institucional.

comunicacao
de marca 3. Complementagdo do sistema

comunicativo-interative, com paginas

institucionais nas redes sociais digitais.

4. Produgdo de conteddo, para consolidar
internamente e divulgar externamente a
cultura de inovagao.

5. Desenvolvimento de produtos de
comunicacdo para serem publicados no
sistema comunicativo-interativo da marca
enamidiaem geral.

Fonte: A autora (2016).

Na descricdo das estratégias e acBes adminisgrateva
comunicativas apresentadas acima, foi proposto emplo de uma
escola de ensino regular e nivel fundamental, almuszaria inovar nas
praticas de “educacdo inclusiva”. Isso foi feitorgodlustrar que o
modelo proposto a partir do exercicio liEchmarkrealizado pode ser
adequado tanto para empresas comerciais como rnitaicoes, para
grandes ou pequenas organizacfes, de diferentesesig. Portanto,
trata-se de um modelo geral que pode e deve sarndpiou adaptado
para diferentes realidades.
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Conforme a figura 16, o modelo COMINO trabalha cem
conjungcdo de estratégias referentes a aspectos niattativo-
corporativos da empresa, mais internos, mas qudafmentam questbes
pertinentes, tais como a identidade, que se fawaete expressar no
processo de comunicacéo (fig.17); e a comunicaigfitald que hoje se
faz imprescindivel para empresas que buscam masibilidade e
contato com potenciais publicos, sdo pontos fundsaige quando
falando de uma marca voltada a inovacao (fig.18).

Com a aplicacdo do modelo, espera-se contribuito juis
empresas que, entendendo a importancia da inovagamercado
competitivo atual, e almejando té-la como partesteatégia, esséncia e
acOes da organizacgdo, saibam identificar que aspeéib importantes
neste processo, de iniciar ou fortalecer uma tagetvoltada a
inovacdo; o que considerar na construcdo de umtar@ué praticas
administrativas inovadoras, (j& que estas infllnca inovacdo) e de
que forma, como (e quais) ferramentas utilizar ddiandigital no
processo de comunicar seu posicionamento e aqitesgas publicos.

7.7 AVALIACAO DOS ESPECIALISTAS

O modelo COMINO de desenvolvimento e comunicacéo d
marca de inovacao foi submetido a avaliacdo poecisistas da area,
sendo estes, conforme explicitado no capitulo rata a metodologia,
profissionais de ambos os sexos, de diferentea fti&ria e residentes
em diferentes locais do pais, com variadas forng¢perém todos
atuando ou tendo atuado na &rea de inovacdo, cowfesgores,
consultores, gestores, engenheiros, pesquisadores.

O objetivo de verificar, junto a este publico, G aspectos
considerados em sua composi¢cdo sdo suficientesapafetividade do
modelo, no processo de auxiliar uma organizagdoonaunicacdo de
sua marca voltada a inovacdo, com base nos indiemdevantados.
Para tal, além de responderem ao questiométiag foi enviada parte
da pesquisa para que pudessem entender seu gbgetivo o modelo
foi estruturado, as categorias que o compoe.

Participaram efetivamente da pesquisa 06 espstaiél
respondendo ao questionario enviado, composto porqudestdes

2L O processo de escolha dos especialistas e de domoonstruido o
guestionario constam no capitulo que trata da méiga.
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fechadas (conforme apéndice #Jacionadas em 3 aspectos referentes
ao modelo de comunicagdo da inovacdo: (1) aspewptoais; (2)
administrativos, e (3) comunicativos. Nas opc¢desedpostas foi usada
a escald.ikert, onde se buscou a concordancia ou néo, do entdwjs
com base nos termos categéricos da escala, buseandoonsenso
geral. O respondente considera e indica a op¢caongli®r representa
seu ponto de vista, entre cinco possibilidadesdpfiridas para cada
afirmacdo (GIL, 1999). Obteve-se o0s seguintes ciegfies de
resposta:

1. Com relacdo aos aspectos gerais que compde o mfilelo
guestdes), entre os seis respondentes, quatroidses
(66,7%) concordaram totalmente que esses sao nédsva
necessarios para a eficiéncia do modelo propostm. U
especialista (16,7%) concordou parcialmente e um
especialista (16,7%) ndo concordou nem discordou.

Tabela 1:Respostas dadas pelos especialistas com relac@sgos gerais
que compde o modelo.

Aspectos gerais

® Concorda totalmente
B Concorda parcialmente

I Nem concorda nem
discorda

Fonte: A autora (2016)

2 Os graficos completos podem ser conferidos nos\dipés (conforme
apéndice A).
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A maioria com quatro especialistas (66,7%) também
considerou relevante o uso de veiculos de inforem@@
comunicagdo digital através da rede Internet. També
consideraram positiva a finalidade de atendimenso a
necessidades sociais e ambientais associadas a pasc
inovacao nas organizagoes.

2. Com relacdo aos aspectos administrativos (6 guBstbe
guatro especialistas (66,7%) concordaram totalmguéeas
acOes de gestdo, o recorte e a abrangéncia daigzesqu
realizada, apresentadas sob a forma de modelo, séao
relevantes e necessarios para sua eficiéncia. Dois
especialistas (33,3%) concordaram parcialmente.

Tabela 2:Respostas dadas pelos especialistas com relacasos
administrativos que compde o modelo.

Aspectos administrativos

M Concorda totalmente

H Concorda
parcialmente

Fonte: A autora (2016)

Com relacdo ainda aos outros aspectos administsa(i$
questbes), 0s seis especialistas concordaram &ot@Em
assinalando uma unanimidade sobre sua pertinéncia.
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3. Com relacdo aos aspectos comunicativos (5 questimsje
uma Unica discordancia parcial (16,7%). Os outrosoc
especialistas concordaram, sendo que quatro ebg@sia
(66,7%) concordaram totalmente que as acles de
comunicacdo, o recorte e a abrangéncia da pesquisa
realizada, apresentadas sob a forma de modelo, s&o
relevantes e necessérios para sua eficiéncia espetialista
(16,7%) concordou parcialmente.

Tabela 3:Respostas dadas pelos especialistas com relacaspetos
comunicativos que comp&e o modelo.

Aspectos comunicativos

B Concorda totalmente
® Concorda parcialmente

@ Discorda Parcialmente

Fonte: A autora (2016)

De modo geral, verificou-se a aceitacdo do modebpgsto,
visto que a maioria com quatro especialistas (6P, t#dncordou
totalmente quando indagados sobre a pertinénciacamgonentes de
cada aspecto dentro da efetividade do modelo camtodo. De outra
parte, ndo houve uma Unica discordancia total sabrquestbes dos 3
aspectos do modelo. N&o houve sugestdes de anmpliagh
detalhamento de nenhum aspecto, como também ndprdpbsta a
retirada ou supressao de nada que foi originalm@ofgosto
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7.8 CONSIDERACOES FINAIS

A pesquisa aqui apresentada teve por objetivo genamodelo
de comunicacao digital da marca de inovacéo core hasestudo da
comunicacao digital em rede proposta pela emprgsangliicada como
benchmarlde marca de inovacéo.

A pesquisa realizada com abordagem interdiscipiiaatiu da
correlacdo de conhecimentos pertinentes a difeveireas: Cultura de
Inovacdo; Gestdo e Mediacdo do Conhecimento; CGamdsir e
Comunicagcdo de MarcaBenchmarking Organizacional, para a
construcao e proposicdo do modelo aqui apresentado.

O interesse é que o modelo possa ser facilmentetealtn e
aplicado para ser adotado em organizagfes instiais ou
empresariais de diferentes areas, dimensfes eqmasitentos. Assim,
considera-se que, por serem previamente interessaddnovacao, 0s
gestores dessas organizagcfes também se interessaonstituir um
sistema que relaciona a gestdo e a comunicacaaldigp sentido de
comunicar e interagir publicamente como marca dgagdo ou marca
inovadora.

O levantamento bibliografico dos temas relacionactwsferiu
embasamento e suporte a pesquisa, assim como iememm dos
aspectos relevantes a serem considerados no maedkloionando as
areas de Gestdo e Comunicacdo. A coleta de dadesgecialmente
baseada nas informac¢bes digitais, principalmentaliggonibilizadas
pela empresa indicada corhenchmark.além de outras informacdes a
respeito que foram divulgadas por terceiros. Ptoamuve pesquisa
tedrica, com fontes secundérias bibliograficas mbé&m pesquisa
documental, pois foram pesquisados os documensopAginas e 0s
ambientes digitais publicados pela prépria orgadiaeem estudo. Além
disso, outras fontes secundarias foram também gasigis no ambiente
digital como publicacbes de terceiros a respeito alganizacao
estudada. Por fim, houve pesquisa de campo comultamsa
especialistas, especialmente, para se obter umléagha técnica e
tedrica do modelo proposto.

A disponibilidade dos dados digitais e o acessateas fontes
de pesquisa possibilitaram o estudo e o entendintenispectos gerais
e estruturantes da relagédo entre gestdo e coménjcag consolidacdo
da identidade e da cultura organizacional voltadasinovacao,
salientando o papel preponderante da comunicacd@ia énteracdo
publica como marca de inovacdo ou inovadora. Tedo possibilitou
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que fossem identificados aspectos, fatores e elesealevantes nos
processos de gestdo e comunicacdo da cultura pagamal,
caracterizando a identidade e a marca de inovagéao.

O recorte da pesquisa foi justificado pelo cowmcede
benchmarke pela adocéo da metodologia denchmarking,que é
baseada na identificacdo, estudo e adocdo das neelhaticas
observadas em uma organizacdo que pode ser do mgsonale
atividade ou negécio e, ainda, pode ser de outrgas atividades e o
negocio sao distintos do campo de aplicacao.

O modelo construido e proposto a partir da pesqeslizada
foi designado como COMINO, porque € principalmedéstinado a
comunicagdo da marca de inovacdo. Mas, para tamnjuga-se
aspectos administrativos e comunicativos relaciosaccom o
conhecimento e a cultura de inovacdo. Trata-sdamor, do resultado
de um estudo caracteristico da area de Midia e €anknto do
Programa de Pés-graduacao em Engenharia e Ges@ontiecimento,
porgue é direcionado aos gestores e, quanto armladde, relaciona
midia digital e conhecimento publico da marca dwagdo. Para isso,
partiu-se do estudo e da producdo de conhecimeariire cultura e
comunicagdo da marca de inovagdo, com informacgfes, (
especialmente, foram obtidas da midia digital deekatravés da rede
Internet.

O uso do modelo proposto substitui de maneira rgaigl,
simples e especifica a pesquisab#dmchmarking porque oferece aos
gestores interessados uma sintese das melhoresagrdbs elementos e
dos processos para a disseminacdo dos conhecinerdas atitudes
necessarios ao desenvolvimento da cultura orgaaimlceem interacdo
com seus publicos interno e externo.

O processo de adequacao do modelo as diferentiédackss
particulares das diversas organizagcbes pode gataro$ trabalhos
académicos e técnico-aplicados em nivel de mestriado também
pode ocorrer no sentido da adequacdo de interfaagitais as
especificidades das diferentes organizacdes inoaadélém disso, a
associacdo da inovacdo ao contexto de desenvoligmen
responsabilidade socioambiental, também, indicasipilidades e
necessidade constante de pesquisa, porque a ioodagé seguir em
associacdo aos melhores interesses e as necessidatmmbientais da
coletividade. Ademais, 0s conceitos, 0s processsspeodutos evoluem
constantemente, alterando os padrbes existentesnim é possivel
prever a evolugdo ou a alteracdo nos parametrosedehmarking
requerendo a constante atualizacdo dos dados @ammuldi também a
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possibilidade e a necessidade de um tipo de oliédovade
benchmarkg ou melhores praticas de inovacao.

Enfim, diante da repercusséo positiva, premiacdesneficios
diferenciados que a marca em estudo angariou emadumle ser
internacionalmente reconhecida como lider em inbwaconsidera-se
gue, além de serem inovadoras, as organizacde®itamiecessitam
comunicar, dar a conhecer e desenvolver sua cuikeiremovacdo em
interacdo continuada com seus publicos interno terrex Assim, a
inovacdo deve acontecer de maneira sistematicacerreate nas
organizacdes, sendo necessaria a constante c@uwsgug manutencao
da cultura organizacional de inovacao. Todavia &rre por meio de
um processo de comunicacdo interativa com os msblinterno e
externo, sob o amplo espectro iconico-simbdlicondeca.
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APENDICE A - Questionérios respondidos pelos espetistas para
avaliacdo do modelo COMIN

PERGUNTAS resposTas (B
1. ASPECTOS GERAIS

1.1 Atualmente, a busca por inovacéo nas organizacdes sociais, como
instituictes e empresas, € considerada positiva para a boa reputagdo social e
comercial de suas marcas.

@ DizcodniiEmanta
@ Discorda parciamans

@ N3 conconda 2 nem Rso0rda
@ Concordo parsiEmants

@ Conoordn ttaiments

1.2 A empresa 3M, indicada como benchmark para o modelo proposto, € a
principal referéncia nacional e mundial em inovacdo.

@ Discordo inEmame
@ Décordo parciaimenta

@ NS cancondo & nem scrdn
& Concorda
@ Concorda iotEmeana

mame

1.3 Para valorizagao social e comercial da marca, é positiva a asscciagdo do
atendimento &s necessidades sociais & ambientais com a busca por
inovacdo nas organizacdes empresariais ou institucionais.

@ DiscordowiEmant

@ Discordo parciamenis

@ 3o conconda 2 nem Eecando
Concordo parciaimants

B Concordo inlamanie




1.4 Ma atualidade, £ cada vez mais necessaria a comunicagdo publica e
positiva das agfes e valores organizacionais de instituigfes ocu empresas,
porgue, por meio de suas opinides e agdes, a sociedade cobra satisfacdes e
a responsabilidade das organizagdes.

@ Discona0 imamanms

8 Déscondo parciaimeamia

@ 3o concrdo @ nem dsrind
@ Concondo parcisEmas

@ Concordo oiEmanis

1.5 Mos formatos de weh blogs, websites ou sistemas de redes sociais (entre
outros) o uso de veiculos de informagdes e comunicagio digital através da
rede Internet, & cada vez mais necessario na comunicacdc publica das acdes
organizacionais e dos valores das marcas institucionais e comerciais.

@ Discondn iz

@ Discordo parciaiments

@ N3 concarda e nem dscardo

@ CONCONda pArCiEmETE
Cancando lolamanie

1.6 As afirmagdes anteriores contemplam os aspectos gerais necessarios e
relevantes para eficiencia do modelo propesto.

@ Discordo iEmams

@ Désoorda parciaimeanis

@ 3o consorda nem discorda
@ Concorda parci@mens

@ Concanda olamantz
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OBSERVAGAQ: Caso a avaliagio da questso 1.6 tenha sido correspondente
ao conteddo das opgdes "Discordo totalmente” ou "Discorde parcialmente”,

utilize o espago a seguir para descrever os aspectos faltantes ou para propar
recomendagdes.

Ainda ndo hé respostas para esta pergunta.

2. ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

2.1 A busca por inovagic requer criatividade e pesquisa, porisso, de acordo
com suas possibilidades, os gestores das organizagdes institucionais ou
empresariais que almejam inovar, de alguma forma, devemn destinar parte de
seus recursos, do espaco fisico e de seu tempo de atuagdo como
investimentos para inovagao.

@ Disoordo parsiameants

@ Nigconcord nem discando

@ Coocordo parciaimeanie
Concorda lnaimanis

2.2 Para promover a inovagdo, de acordo com suas melhores possibilidades,
o3 gestores das organizacdes institucionais ou empresariais devem investir
no potencisl criative, produtivo e participativo de seus colaboradores.

i Ciecondo inaimamis

@ Dizcondo pancismana

@ Nioconcorda namodsondo
@ Concrds parcidmantz

@ Conordo inEmans
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2.3 Para promover a comunicagdo com seus stakeholders e publico em geral,
os gestores das organizagdes institucionais ou empresariais devem contratar
profissionais especializados ou investir para que parte de seus
colaboradores possam produzir, organizar e publicar conteddos sobre as
agoes de sua marca, de acordo com os recursos disponiveis e atraveés da
rede digital Internet.

@ DisooondatEmans

@ Discondo pErciamamia

@ Maoconcorda nam discorda
B Conordo pardiaimenta

B Soncordo itaimanis

2.4 Ds gestores das organizages institucionais ou empresarias devem
promover a interacac cooperativa, com troca de informagtes benéficas com
as comunidades relacionadas com suas acdes, como parte de seu
compromisso socicambiental e como oportunidade para inovacdo e
construgde positiva da imagem publica de sua marca.

@ SicordoiEmante

@ Discrdo paroEmens

@ %50 concnda nam dEsCando
@ CORNXI0pICEFmans

@ Concorda itamana

2.5 De modo coerente com as caracteristicas da organizacao, os gestores
devem filiar suas instituicdes ou empresas em associacdes nacionais ou
internacionais e inscreve-las para participar de concurscs & premiagoes em
inovagio.

@ Discordo iiEmene

@ Discondo parciaimaie

@ N30.conconda nem ES0ra
§ Cocxrdopardiaimantis

@ ConcordowiEmanis




2.6 Com relagdo as acdes de gestdo e com recarte e 3 abrangéncia da
pesquisa realizada, as afirmacgdes anteriores contemplam os aspectos
relevantes e necessarios para eficiencia do modelo proposte.

B Déssrdn totarnans

@ Disconda parcisimantz

@ N30 concnda nem dEeardo
@ Comoorda parsiaimenta

@ Concondo tatmmens

OBSERVACAD: Caso a avaliag3o da questo 2 6 tenha side correspondente
ao conteldo das opgdes “Discordo totalmente” ou "Discordo parcialmente”,
utilize o espago a seguir para descrever os aspectos faltantes ou para propor
recomendagies.

Ainda ndo ha rezpostas para esta pergunta.

3. ASPECTOS COMUNICATIVOS DE MARCA DE IMﬂ‘iI'AGJiLﬂ-

3.1 Atualmente, & produgsc & a manuieng o do website institucional da
organizacdo sao oportunidades possiveis para que & maioria das empresas
ou instituigoes realize 8 comunicagio plblica ds marca, & tambam de suas
ofertas e agdes. além de estabelecer um porto de contato einteracao com
siakeholders & com o publico em geral.

B i Lo
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B Mk camai en (e
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3.2 De acordo com as possibilidades de cada organizagéo, s produgéo e a
manutengdo de um web blog ohicial é uma sportunidade de interagio mais
intensa e dindmica com todos oz stakeholders, 8 comegar pelo prapric
publico interna, e também com o pablico em geral.

. S EINTR el Tl Tl B
il Coreni tul s s

3.3 A proposicio, a ocupacdo e a manutengdo de uma pagina oficial na
plataforma de acesso & principal rede social, no contexto de atuacgio da
organizacdo (que atualmente € compostio com a marca facebook), tambem &
necessaria e acessivel para a atuacio organizacional e comunicacéo de sua
marca.

@ Dol mEmame

B Discordo parciaimaniz

@ N30 conconda nem discorda
@ Concordo parcEamams

@ Concirda inEmams

3.4 Além de eventuais informagfes, promogtes e mensagens publicitarias, a
produgdo e a publicagdo voluntaria ou obrigatoria de material informativo,
comeo os relatorios de atuacdo, com dades numerices e informagoes
sistematizadas sobre a organizagdo, incluindo a tematica inovagac, 530
sinais de responsabilidade, indicando respeito e responsabilidade com a
sociedade.

@ Discrdo imEmame

B DEcond parciaimans

@ N30 concanda nem disconda
@ Concorda parciameans

@ ConcordoiniEmania
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3.5 De acordo com o recorte e a abrangéncia da pesquisa realizads, as
afirmagdes anteriores contemplam os aspectos comunicativos necessarios e
relevantes para a eficiéncia do modela proposto.

@ Disoordo parcizimanis

@ N3o cancordo nem discorda
@ Concord parcEamens
ConCondg imEmams

OBSERVAGAQ: Caso a avaliagio da questio 3.5 tenha sido correspondente
ao conteldo das opgées "Discordo totalmente’ ou "Discorde parcialmente”,

utilize 0 espaco a seguir para descrever os aspectos faltantes ou para propdr
recomendaces.

Ainda ndo ha respostas para esta pergunta.
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