UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA CATARINA
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ENGENHARIA DE PRODUCAO

PAULA FELIPE SCHLEMPER DE OLIVEIRA

METODO ICEx - METODO DE DESENVOLVIMENTO
DE IDENTIDADES CORPORATIVAS EXPERIENCIAIS

FLORIANOPOLIS, SC
2008






PAULA FELIPE SCHLEMPER DE OLIVEIRA

METODO ICEx - METODO DE DESENVOLVIMENTO
DE IDENTIDADES CORPORATIVAS EXPERIENCIAIS

Tese apresentada ao Programa de Pés-Graduacgao
em Engenharia de Produ¢do da Universidade
Federal de Santa Catarina, como requisito parcial
para a obtencdo do titulo de doutor em
Engenharia de Producao.

Orientadora: Prof2 Leila Amaral Gontijo, Dra.

Florianépolis, SC
2008



Schlemper, Paula Felipe

Método ICEx - Método de Desenvolvimento de Identidades
Corporativas Experienciais / Paula Felipe Schlemper de Oliveira —
Florianépolis: UFSC, 2008.
214 1. :1l; 21cm

Tese (doutorado) — Universidade Federal de Santa Catarina, 2008.
Inclui bibliografias e indice

1. Design experiencial. 2. Método de projeto. 3. Identidade corporativa.
4. Engenharia de Produto e Processo 1. Gontijo, Leila Amaral. II.
Universidade Federal de Santa Catarina. Programa de P6s-Graduagdo em
Engenharia de Produgao. III. Titulo




Ao meu marido, LLeonardo;
e aos meus pal, Bruno e Lisete.



AGRADECIMENTOS

A professora e orientadora Leila Amaral Gontijo, pela competente
orientagdo, profissionalismo e compreensao;

Aos professores Antonio Fontoura, Richard Perassi, Virginia Tiradentes,
Luiz Salomio e Jane Pereira por contribuirem com valiosas criticas e sugestdes
para a conclusdo deste trabalho;

Ao Departamento de Desenho Industrial da UnB, por acreditarem no meu
trabalho e por terem possibilitado a realizacdo do estudo de caso na disciplina
de Estudos Dirigidos em Design;

Aos alunos do Curso de Desenho Industrial da UnB, Daniela, Juliana,
Fernanda, Carlos, Diogo, Rui, Frederico, Bruno e Natan, por valorizarem a
proposta do tema e pelas valiosas contribuig¢des feitas para a conclusdo deste
trabalho e a Bianca pela ajuda nas tradugoes;

Aos colegas do Departamento de Desenho Industrial da UnB, pela
compreensdo, incentivo e apoio;

Ao Jodo Samy, pela receptividade e grande auxilio nas anélises do estudo
de caso;

Ao professor e amigo Luiz Salomao, pelo apoio, sugestoes, criticas e
companheirismo;

As minhas amigas Mariana, Juliana e Gabriela, pela amizade mesmo
distante;

As minhas amigas ‘candangas’ Viviane, Carla e Ana Luiza, por me
apolarem e acolherem nesses tltimos meses;

As minhas amigas de jornada, Fabiana, Betina e Iranise, pelas inimeras

trocas, amparos e incentivos.

Em especial:
A minha familia de Brasilia, pelo carinho, preocupagdo e compreensio

pelas minhas auséncias nos almogos de domingo;



As minhas irmas Martha e Luciana e ao meu ‘irmio de cora¢io’ José,
mesmo ainda que de longe, sempre presentes, nunca me deixaram desanimar;

Aos meus queridos pais, Bruno e Lisete, pelo exemplo de vida, pela
educagdo, amor, incentivo e dedicagdo sempre presentes em todos os momentos
da minha vida;

Ao meu amor, Leonardo, por estar sempre ao meu lado, me apoiando,

incentivando e mostrando que sempre vale a penal



"Aprender é a Ginica coisa de que a mente nunca

se cansa, nunca tem medo e nunca se arrepende."

Leonardo da Vinci



RESUMO

O design representa cada vez mais, uma ferramenta indispensével para as
empresas que buscam alcangar maiores chances de sucesso em seus negdcios,
principalmente quando incorporado no processo de gestdo de marcas. Além
disso, acredita-se que o design experiencial (experience design) quando inserido
ao processo de construgdo de identidades corporativas, pode contribuir através
da construgio de marcas coesas e coerentes, e acima de tudo, de marcas que
proporcionem experiéncias agradaveis e memordveis aos seus consumidores.
Com isso, esta tese tem por objetivo apresentar uma proposta metodolégica
para o desenvolvimento de identidades corporativas experienciais. O termo
identidade corporativa experiencial, neste presente trabalho, refere-se a todas
as agoes da empresa, sejam estas visuais ou ndo, que podem ser executadas com
o auxilio de um planejamento de design, com o intuito de construir e comunicar
uma identidade coerente com o posicionamento e os valores da marca através
das experiéncias proporcionadas pela empresa aos seus consumidores. Entre
indmeros outros métodos de projeto ja existentes, questiona-se em geral, a falta
de uma abordagem mais estratégica no processo de design. Logo, o método de
projeto proposto neste trabalho, visa conciliar os aspectos projetuais tdo
presentes nos demais métodos de projeto, a alguns aspectos estratégicos,
sobretudo da estratégia da marca. O processo metodolégico consistiu de uma
pesquisa tedrica que direcionou os parametros para a construgido do método
proposto. Em seguida foi realizado um estudo de caso para avaliar como seria o
uso do método na pratica, que ocorreu através de analises qualitativas, no
primeiro semestre de 2008. Optou-se pela utilizagdo de questionarios e
observagdes como técnicas de levantamento de dados. Os participantes do
estudo de caso eram alunos do curso de Desenho Industrial — Habilitacdo em
Programacdo Visual, da Universidade de Brasilia — UnB. Apés a anélise dos
dados coletados no estudo de caso, ajustes foram realizados, resultando na
proposta final do Método ICEx - Método de Desenvolvimento de Identidades
Corporativas Experiencialis.

Palavras-chave: Design experiencial. Método de projeto. Identidade
corporativa.



ABSTRACT

The design 1s increasingly becoming an indispensable tool for companies
seeking to achieve greater chances of success of their business, especially when
embedded in the process of managing brands. Moreover, it is believed that the
experience design, when added to the process of building corporate identities,
can contribute by building cohesive and consistent brands, and above all,
brands that provide pleasant and memorable experience for their consumers.
With this, this thesis aimed to present a methodology for the development of
experience corporate identities. The term experience corporate identity, in this
work, refers to all company actions, whether visual or otherwise, which may be
implemented with the help of a planning design in order to build and
communicate a consistent identity with the positioning and values of the brand
through the experiences offered by the company to its consumers. Among
countless other existing methods of project, is concerned in general, lack of a
more strategic approach in the design area. Therefore, the method proposed in
this project work, aims to combine project aspects often applicant in other
methods of project, to a few strategic issues, especially the strategy of the
brand. The process methodology consisted of a theoretical research that
directed the parameters for the construction of the proposed method. Next was
a case study to assess how it would be the use of the method in practice, which
occurred through qualitative analysis in the first halt of 2008. Was chosen by
the use of questionnaires and observation techniques as the drawdown of data.
Participants of the case study were undergraduate students of Industrial
Design - Empowerment in Graphic Design, at the University of Brasilia - UnB.
After analyzing data collected in the case study, adjustments were made,
resulting in the final proposal of ICEx Method - Method for the Development
of Corporate Identity experiences.

Keywords: Experience design. Method of project. Corporate identity.
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CAPITULO 1 - INTRODUGAO

Este primeiro capitulo apresenta, uma breve contextualizagdo dos temas
relacionados a proposta deste trabalho, seguido da sua relevéncia e justificativa.

Devido a amplitude dos temas abordados, descreve-se a delimitagado
deste trabalho, que aborda a relagdo do design experiencial no desenvolvimento
de projetos, através de um Método de desenvolvimento de Identidades
Corporativas Experiencialis.

Por fim, apresenta-se o problema de pesquisa que ird nortear o
desenvolvimento deste trabalho, bem como as hipéteses, os objetivos e a

estrutura proposta para esta tese.

1.1 CONTEXTUALIZACAO

A mudanga da estrutura social, cultural, politica e econémica da
humanidade esta relacionada a profunda revolugio que a sociedade vem
vivenciando. Segundo Pine II e Gilmore (1998) vive-se hoje na ‘economia das
experiéncias’, considerada um perfodo com grande foco no significado que as
experiéncias representam na mente dos consumidores.

Observam-se também caracteristicas de uma sociedade dinamica,
instavel e globalizada, onde os consumidores estdo cada vez mais criticos e a
concorréncia mais acirrada. Essa competitividade entre as empresas obriga-as a
estar em constante evolugdo e melhoria, buscando alcangar ininterruptamente
um diferencial competitivo em relagdo aos concorrentes.

Devido ao grande avango tecnolégico, nos dias de hoje, as empresas
dificilmente conseguem manter um diferencial tecnolégico satistatério, pois

rapidamente este avango também passa a ser absorvido por outras empresas.
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Logo, a diferenciagio entre os produtos e/ou servigos nio se mantém por muito
tempo, tornando-os cada vez mais similares.

Os valores para os consumidores também ndo sdo mais os mesmos, os
produtos e servigos ndo representam mais seu valor basicamente através de
seus atributos funcionais. Um dos principais diferenciais competitivos nos dias
de hoje esta em representar através de um produto e/ou servigo, atitudes e
experiéncias, tirando o foco do atributo funcional em si.

Neste contexto, compreende-se porque as marcas se tornaram ativos tao
valiosos. De acordo com Calkins (2006, p. 2) justifica-se este fato, pois “as
marcas tém habilidade em impactar o modo como as pessoas veem os produtos.
Raramente, os consumidores veem apenas um produto ou servigo; veem o
produto associado a marca.”

Ao compreender o processo de mudanga das marcas, pode-se observar
que as marcas existem desde o momento em que foi possivel a produgdo de
mercadorias para comercializagdo ou troca. Neste momento, as marcas eram
utilizadas para distinguir as mercadorias, além de identificar a origem e o
produtor (MOLLERUP, 2003). Todavia, foi a partir da Revolugdo Industrial,
com o advento da produgdo em série, que as marcas comegaram a causar um
impacto maior na sociedade, em decorréncia do aumento da produgio.

Consequentemente, esse crescimento da comercializagdo advindo do
aumento da produgdo estimulou o crescimento da identificagdo visual — através
das marcas gréficas e das agdes do marketing e da publicidade. A acentuagdo do
comércio e a importancia das marcas iniciaram-se nas duas primeiras décadas
do século XX. O crescimento da indtstria na América foi surpreendente e a
sociedade tinha renda suficiente para gastar com mercadorias e servigos,
aumentando a importancia da marca, do design grafico e do marketing como
estimuladores do consumo. O objetivo das empresas deixou de ser a marca
gréafica em si e os esfor¢os comecaram a ser direcionados para a criagdo de uma
imagem visual coesa e consistente que pudesse ser usada para dar a empresa um

estilo, uma imagem e uma personalidade.
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Segundo Quarante (1992, p. 37) desde o projeto de Behrens para a
empresa AEG, no inicio do século XX e de outros exemplos cldssicos da
Olivetti e da Braun, varias empresas tem se dado conta da necessidade de
manter uma concordancia entre as suas estratégias com as manifestagoes
visuais da empresa. Neste sentido, firmou-se a necessidade de desenvolvimento
de projetos de Identidade Corporativa, que de acordo com Christensen e
Cheney (1994) em um sentido restrito o nome da organizagdo ou seu emblema
de identificagdo e que em um sentido mais amplo significa as representagdes do
sistema para ela mesma e para os outros.

Mas foi apenas a partir dos anos noventa que a marca passou a
representar a sintese da experiéncia de valor dos consumidores em relagdo aos
produtos e servigos que consomem e utilizam (SAMPAIO, 2002). Nesse
momento as empresas comegaram a compreender que a marca precisa
representar os significados que os consumidores acreditavam que encontrariam
nela (NUNES; HAIGH, 2003).

Consequentemente, neste mesmo perfodo, as marcas também se
tornaram o centro da ateng¢do dos acionistas. Com 1sso as marcas passaram a
representar muito mais que apenas um simbolo, uma representagdo visual da
empresa, e muitas marcas se tornaram o ativo mais valioso da empresa.

Agora, em pleno século XXI pode-se observar a crescente preocupagio
com a gestdo de marcas ou branding, que compreende a gestdo de todas as agoes
da marca. Este processo é relevante e merece um cuidado especial uma vez que

se possa compreender que segundo Bedbury e Fenichell (2002, p. 37):

as marcas absorvem contetido, imagens, sensagdes efémeras.
Tornam-se conceitos psicolégicos na mente do publico, onde podem
permanecer para sempre. Como tal, ndo se pode controlé-las por
completo. No maximo é possivel orienta-las e influencia-las.

De acordo com o contexto atual, faz-se necessario abandonar a antiga
defini¢do de marca, quando esta era compreendida apenas como a representagio

visual de uma empresa, e incorporar uma nova abordagem que preocupa-se
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essencialmente com a criagdo de experiéncias que representem relagdes de valor
entre as empresas e seus consumidores.

Para o alcance desse elo, pode-se destacar uma area do design que vem
ganhando crescente destaque: o design experiencial. Segundo o Instituto
Americano de Artes Graficas — AIGA (apud CLARK; SMITH, 2006) o design
experiencial pode ser definido como uma abordagem do design que esta além
dos limites tradicionais, esfor¢ando-se para criar ndo apenas produtos e
servigos, mas sim experiéncias que representem valor para os consumidores.

Ao compreender as dificuldades das empresas face ao atual cenario
econdmico e social, observa-se a crescente necessidade de atuagdo do design
como uma atividade, sobretudo criativa e estratégica, frente aos novos desafios
deste mercado competitivo. Segundo Clark e Smith (2006) o design estratégico
tornou-se um elemento fundamental da vantagem competitiva. Sanchez (2006)
ressalta que em linhas gerais, as estratégias competitivas moldam as
experiéncias e as observagdes do comprador.

Portanto, assimilando o design experiencial como um meio mais efetivo
de atender aos anseios dos consumidores, por proporcionar ofertas apropriadas
de experiéncias agraddveis e memordveis, este trabalho busca propor uma
integracdo dos principios do design experiencial com o desenvolvimento de
identidades corporativas, que impulsionem a cria¢do de marcas para atuarem
neste mercado mais competitivo.

Acredita-se que, o design quando inserido no desenvolvimento de
projetos desde o nivel estratégico, que antecede ao nivel tatico e operacional,
pode ser utilizado como meio para aumentar a performance das empresas, com
maiores chances de sucesso. Portanto, observa-se que existe uma lacuna entre a
teoria e a pratica, uma vez que inlimeros autores da drea como Baxter (1998),
Lobach (2001), Chung (1998) defendem o design como uma atividade criativa e
estratégica porém, na prética, se acredita que, a grande maioria dos
profissionais ndo se sente apta a exercer um pensamento estratégico, limitando

sua atuagdo ao nivel operacional.
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Como ja atirmam Kotler e Rath (1984) as empresas precisam
compreender e pensar mais consistentemente no design como uma potente
ferramenta estratégica que elas podem usar para ganhar vantagem competitiva
sustentdvel. Ainda de acordo com o autor, para que esse processo possa ocorrer,
os profissionais de marketing precisam adquirir melhor compreensio sobre o
processo de design, bem como os designers precisam adquirir melhor
entendimento dos processos do marketing. Apenas desta maneira o design
poderé garantir melhores resultados.

A partir das reflexdes apresentadas, optou-se por abordar a proposta de
integracdo do design experiencial ao desenvolvimento de identidades
corporativas, através de um método de projeto denominado Método ICEx —
Método de desenvolvimento de Identidades Corporativas Experienciais. O
termo identidade corporativa experiencial, neste trabalho, refere-se a todas as
agoes da empresa, sejam estas visuais ou nio, que podem ser executadas com o
auxilio de um planejamento de design, com o intuito de construir e comunicar
uma identidade coerente com o posicionamento e os valores da marca através

das experiéncias proporcionadas pela empresa aos seus consumidores.

1.2 RELEVANCIA E JUSTIFICATIVA DO TRABALHO

De acordo com a atual realidade do mercado: expansdo da concorréncia,
crescimento da comoditizagdo dos produtos e servigos e banaliza¢do das
tecnologias de produgdo e gestdo, as empresas, independentemente do
segmento, do tamanho e do tempo de mercado, necessitam dar especial valor as
suas marcas como um de seus principais patrimonios (SAMPAIO, 2002).

A marca é aqui compreendida, ndo apenas como uma representagiao
visual (marca gréfica), mas sim, como a sintese das caracteristicas e atributos

correspondentes as promessas de beneficios e ainda por associagdes, residindo
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seu valor na capacidade de proporcionar experiéncias para o consumidor,
despertando sua preferéncia e lealdade (TAVARES, 2008).

Acredita-se, portanto, que os principios do design experiencial podem
ser agregados ao desenvolvimento de identidades corporativas, com o propdsito
de melhorar a imagem da marca perante os consumidores, e conseqlientemente
em relagio aos seus stakeholders', contribuindo para a criagdo e/ou aumento do
brand equity’.

Ellwood (2004) detende a importancia do brand equity nas empresas
contemporaneas devido a mudanga do equilibrio entre os ativos tangiveis e
intangiveis de uma empresa devido a algumas razdes, como por exemplo: a
proliferagdo de marcas e produtos disponiveis no mercado, o maior interesse
dos consumidores em identidade simbdlicas, o aumento de empresas de servigos
e negdcios virtuais e sobretudo, o aumento do interesse dos acionistas publicos
na administracdo de empresas.

Apesar da marca ser um bem intangivel, cresce a sua importancia em
relacdo a este aspecto. Pode-se observar a partir da década de oitenta, a
crescente énfase no brand equity, devido a inimeros exemplos de fusdes e
aquisi¢Oes biliondrias de marcas estrangeiras. Todavia, no Brasil apesar do
tardio amadurecimento das empresas em relagdo a este assunto, a situagdo
atualmente também encontra-se bastante favordvel. Um exemplo desta
constatagdo é a noticia do Sebrae, publicada no Boletim Eletronico da Escola
Superior de Desenho Industrial, que afirma que o Banco Nacional de
Desenvolvimento Econémico e Social - BNDES pretende, “[...7] levar em conta
os bens nédo-fisicos das empresas ao analisar créditos e conceder empréstimos.
[...] Entre os bens intangiveis estdo incluidos design, marcas e patentes. O

reconhecimento oficial do design como capital intangivel abre novas

' Todos os interessados na atuagdo de uma empresa (acionistas, funcionarios, fornecedores,
clientes, etc).

2 Segundo Keller e Machado (2006) o termo brand equity pode ser traduzido como
‘patrimoénio da marca’ e ‘valor da marca’. Todavia, neste trabalho, optou-se pela utilizagdo do
termo original em inglés.
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oportunidades para a atuagdo da comunidade dos designers junto aos setores
produtivos [...]".(SINAL, 2008).

Além disso, pode-se afirmar que a proposta de um método de projeto de
design, direcionado ao desenvolvimento de identidades corporativas vai ao
encontro das prerrogativas de uma drea que estd em crescente ascensio, o
branding — gestdo de marcas, ao propor um incentivo ao planejamento
estratégico da marca e a preocupagdo das experiéncias proporcionadas entre a
marca e seus consumidores, comunicando uma imagem de marca mais
consistente, eficiente e efetiva.

Dessa forma, acredita-se que o tema é atual e pertinente, uma vez que 0s
consumidores estdo mais exigentes e a comparagdo entre os concorrentes esta
cada vez mais facilitada, devido a evidente similaridade de outros aspectos
importantes como por exemplo, a qualidade dos produtos. Acredita-se que o
grande trunfo das empresas serd a gestdo acerca de todas as experiéncias
vivenciadas pelos seus consumidores em relagdo a marca, auxiliando na
construgdo do brand equity.

No que tange a abordagem da proposta de ser aplicada através de uma
método de projeto, cabe ressaltar no primeiro momento a mudanga do enfoque
na atuagdo do designer, em especifico do designer grafico. Sua atividade esté
atravessando uma fase de transtormagdes, exigindo do profissional um
conhecimento mais amplo e mercadolégico. Isso ndo significa que o designer
ndo desenvolva mais uma atividade projetual criativa, mas sim, que ele precisa
ir além e preocupar-se também com os aspectos estratégicos e mercadolégicos
que permeiam seus projetos, junto aos demais profissionais especializados nesta
area.

Logo, acredita-se que o uso de um método em projeto de design seja
relevante, devido a caracteristica que este possui de auxiliar académicos ou
profissionais de design, na condugio de seus projetos, visando alcangarem os
melhores resultados através de um processo coeso, seguro e sobretudo

estratégico e criativo.
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Em um segundo momento, justifica-se o emprego da proposta através
de um método de projeto, pois acredita-se que tanto os profissionais quanto os
académicos de design grafico, em geral, encontram dificuldades na vivéncia
pratica com os métodos de projeto.

Muitas vezes essa dificuldade acontece pelas caracteristicas desses
profissionais ou académicos em almejarem encontrar rapidamente o resultado
de seus projetos, sem compreenderem que o resultado ocorre como
consequéncia do préprio processo de desenvolvimento do projeto. Outras vezes,
essa dificuldade ocorre pois no geral, os métodos de projeto sdo mais
apropriados para o desenvolvimento de projetos industriais, fazendo com que os
seus usudrios aumentem sua resisténcia por ndo conseguirem visualizar o uso
dos métodos para a aplicagdo em projetos graficos.

Portanto, justifica-se a importancia desta tese, devido a dois fatores: a
necessidade de incluir uma visdo mais estratégica em um método de projeto de
design e especificamente no que se refere a abordagem da estratégia da marca; e
sobretudo a relevancia da inser¢do dos principios do design experiencial em um
método de projeto, afim de possibilitar a atuagdo de profissionais e académicos
de design grafico, como pessoas aptas a contribuirem no desenvolvimento
estratégico e experiencial de projetos de identidade corporativa desenvolvendo
projetos que atendam as necessidades das empresas e dos consumidores face as
mudancas da realidade do mercado.

Por fim, diante das informagdes acima apresentadas, pode-se afirmar
que este trabalho apresenta uma importante contribuicdo para o Programa de
Pés-graduagdo em Engenharia de Produgdo, da Universidade Federal de Santa
Catarina, especificamente para a drea de Engenharia de Produto e Processo, por
apresentar a proposta de um método de projeto que visa desenvolver
identidades corporativas que objetivem oportunizar ao maximo o intercaimbio
de experiéncias positivas entre as marcas e seus consumidores, aumentando

consideravelmente a competitividade dessas empresas.
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1.3 DELIMITACAO DO TRABALHO

De acordo com Keller e Machado (2006) a construgdo de marcas e a
criacdo de brand equity fazem parte de um processo complicado e dificil. Os
autores classificam seis pilares que auxiliam neste processo: (1) a proeminéncia
—refere-se a lembranca da marca, (2) o desempenho — refere-se as
caracteristicas funcionais do produto, (3) as imagens — referem-se as
propriedades extrinsecas do produto ou servigo, (4) os julgamentos — opinides e
avaliagdes pessoais dos clientes sobre a marca, (5) sentimentos — referem-se as
respostas e reagdes emocionais dos clientes com rela¢do a marca e (6)
ressondncia — diz respeito ao vinculo e ao nivel de identifica¢do que o cliente

estabelece com a marca.

Neste trabalho, o termo brand equity é citado pela sua importéancia como
o resultado final de um bom trabalho de construgdo e gestdo de marcas, todavia
ndo cabe aqui discuti-lo, mensuré-lo, e nem tdo pouco analisa-lo, devido ao

aprofundamento que este tema exige.

De acordo com os pilares citados por Keller e Machado (2006), pode-se
observar que no processo de desenvolvimento de identidades corporativas, o
design pode atuar tanto na relagdo intrinseca do produto ou servigo, ao planejar
e propor agoes e estratégias; quanto na sua rela¢do extrinseca, através dos

resultados estéticos do projeto.

Compreende-se que estes resultados estéticos do projeto podem ser
provenientes tanto do design grafico, quanto do design de produtos, todavia,
neste trabalho, serdo abordadas apenas as possiveis atuagdes do design grafico
no processo de desenvolvimento de identidades corporativas, com énfase na
relacdo experiencial proporcionada entre a marca e seus consumidores.

Este recorte foi realizado com o propésito de delimitar o campo de
pesquisa, e foi escolhido pelo interesse pessoal da autora. Ndo significa

portanto, que o design de produto nio seja importante no processo de
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desenvolvimento de identidades corporativas, mas neste estudo este aspecto
ndo serd contemplado.

Ao compreender também que esta proposta visa uma abordagem mais
estratégica do processo de design, observa-se que alguns termos aqui propostos
sdo mais comuns e préximo ao marketing do que ao design. Porém, apesar da
proposta deste trabalho ser o desenvolvimento de conhecimento para o design,
cabe ressaltar que fol necessdrio recorrer a alguns conceitos considerados
integradores entre essas duas dreas (design e marketing) para o alcance de

resultados pertinentes ao design experiencial.

Todavia, cabe ressaltar que nio se tem o propésito de aprofundar
conhecimentos especificos do marketing, uma vez que, neste trabalho os
conceitos do marketing sdo utilizados e propostos como complementos as
atividades de design, no que se refere a sua aproximagdo com questoes
pertinentes a uma gestdo mais estratégica do design.

Por fim, no que se refere a aplicagdo dos esforgos deste trabalho, em
uma proposta de um método de projeto de design, optou-se em nio direcionar
este método para uso académico ou profissional. Isto se deve, pois pressupde-se
que é perfeitamente aceitavel a sua utilizagdo tanto no dmbito profissional
quanto no ambito académico, uma vez que um dos objetivos da vivéncia

académica é de aproximar-se ao maximo da realidade profissional.

1.4 FORMULAGAO DA SITUACAO-PROBLEMA

Segundo Cervo e Bervian (1996, p. 66) “problema é uma questdo que
envolve intrinsecamente uma dificuldade teérica ou prética, para a qual se deve
encontrar uma solugdo”. Neste contexto, este trabalho visa responder a

pergunta de pesquisa descrita a seguir:
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O design experiencial pode ser integrado ao processo de
desenvolvimento de identidades corporativas através de um método de
projeto?

Este problema deriva primeiramente da necessidade de incorporagdo do
planejamento da estratégia da marca por parte dos designers durante o
desenvolvimento de projetos de identidade corporativa, além da também
necessidade de integracdo do design - em especifico do design gréfico, junto a
uma 4rea especifica do design — o design experiencial (experience design).

O profissional de design necessita adequar-se as recentes demandas
provenientes das novas formas de organizagdo social e econdmica. A gestdo
estratégica do design vem a afirmar esse papel do designer perante a sociedade.
No inicio do ensino do design, sobretudo no Brasil observava-se a énfase para
os aspectos projetuais e criativos da profissdo, todavia, com as mudangas
impostas pelo desenvolvimento da sociedade, atualmente, observa-se uma
mudanga de conduta na maioria das institui¢des de ensino de Design que
passaram a incorporar a gestdo do design como uma disciplina de grande
importancia, fortalecendo os aspectos estratégicos da profissdo, para que os
futuros profissionais possam estar preparados para atuarem estrategicamente
no mercado de trabalho.

Optou-se por delimitar esta proposta para o desenvolvimento de
identidades corporativas, pois segundo definido anteriormente, a identidade
corporativa contempla as manifestagdes visuais e verbais que constituem o
planejamento da construgio da proposta estratégica e visual da empresa. Logo,
cabe ressaltar que o planejamento de identidades corporativas inclui diversas
formas de manifestagdo visual, como por exemplo, a marca grafica, a papelaria,
a sinalizagdo, as embalagens, entre outros. Portanto, o método de projeto
proposto pode ser utilizado para intimeros projetos de design gréfico, optando-
se pela sua abrangéncia.

Acredita-se nessa necessidade de integracdo do planejamento da

estratégia da marca e do design experiencial, junto a um método de projeto,
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como caminho para o conhecimento de comportamentos, percepcdes e desejos
dos usuarios, afim de desenvolver projetos de design, em especifico de
identidades corporativas, que venham a fortalecer a troca de experiéncias entre

as empresas e seus consumidores, favorecendo a criagdo de brand equaty.

1.5 HIPOTESES DA PESQUISA

Marconi e Lakatos (2003, p. 128) atirmam que uma vez formulado o
problema, propde-se as hipéteses, como respostas provisérias e provaveis ao
problema. Todavia, segundo as autoras, a grande diferenga entre ambos reside
“em que o problema constitui sentenga interrogativa e a hip6tese, sentenca
afirmativa mais detalhada”.

Para o desenvolvimento deste trabalho, pretende-se verificar as
seguintes hipéteses:

a) Os principios do design experiencial podem ser inseridos no processo

metodoldgico para o desenvolvimento de identidades corporativas;

b) Se o uso de um método de projeto auxilia académicos e profissionais

de design grafico na condugio do desenvolvimento de projetos, logo
a utiliza¢do de um método de projeto que contemple também os
aspectos estratégicos e experienciais da marca, os auxiliard a
compreender e valorizar esses aspectos no desenvolvimento de

identidades corporativas experienciais.



29

1.6 OBJETIVOS

1.6.1 Objetivo Geral

O objetivo geral dessa pesquisa consiste em propor um método de
projeto que contemple os aspectos projetuais e estratégicos para o
desenvolvimento de identidades corporativas, que integrem os principios do

design experiencial.

1.6.2 Objetivos Especificos

Sédo objetivos especificos do presente trabalho:

a) Inserir os principios do design experiencial em um método de
projeto;

b) Analisar os aspectos estratégicos relevantes e cabiveis ao
desenvolvimento de identidades corporativas experienciais;

c) Estabelecer as dimensdes que constituirdo a proposta de um método
baseado no design experiencial;

d) Avaliar o desempenho do método proposto através de um estudo de

Caso.

1.7 METODOLOGIA

Diante da variedade de procedimentos metodolégicos para o

desenvolvimento de trabalhos cientificos, faz-se necessério definir alguns
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parametros como: o método de abordagem, a natureza e o delineamento da
pesquisa e os instrumentos e técnicas aplicados para o desenvolvimento deste
trabalho.

A proposta desta tese, de acordo com o modo de juizo l6gico que leva ao
conhecimento acerca do objeto do estudo, pode ser classificada de acordo com
Pacheco Janior, Pereira e Pereira Filho (2007) como método dedutivo, pois
parte-se de teorias e leis no predizer a ocorréncia de fendmenos especiticos do
objeto de estudo, além do objetivo de explicar o contetido das premissas da
pesquisa.

Cabe também, ressaltar outros aspectos bésicos que devem ser
considerados para fundamentar metodologicamente esta pesquisa, como: a
natureza da pesquisa, o método de abordagem do problema, os objetivos da
pesquisa e os procedimentos técnicos adotados (GIL, 1991; SILVA;
MENEZES, 2005).

De acordo com Silva e Menezes (2005), no que se refere a sua natureza,
esta pesquisa pode ser classificada como uma pesquisa aplicada, pois visa propor
um método de projeto de design, em especifico para o desenvolvimento de
identidades corporativas, direcionado ao uso pratico por académicos e
profissionais de design gréfico.

Quanto ao método de abordagem do problema, a pesquisa classifica-se
como uma pesquisa qualitativa, pois visa avaliar o método de projeto proposto
junto a alguns participantes, retratando apenas de uma anélise descritiva, onde
a interpretacdo dos fendmenos ndo pode ser quantificada e/ou traduzida em
nimeros.

Quanto aos seus objetivos, esta pesquisa pode ser classificada como uma
pesquisa exploratoéria, pois além da pesquisa bibliogréfica que auxiliou o
alcance do método de projeto proposto, buscou-se também avaliar o método
junto a alguns participantes. Acredita-se nesta classificagio, devido ao fato de
que como a proposta junto aos participantes era apenas de avaliar e nio validar

o método proposto, a pesquisa exploratdria é adequada, pois conforme Pacheco
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Janior, Pereira e Pereira Filho (2007, p. 83) estas “exigem uma maior
profundidade na coleta de dados para geracdo de conhecimento, especialmente
por ser necessdrio revelar os elementos de uma parte ou de todo um processo,
portanto, normalmente apresentam baixa amplitude.”

Quanto aos procedimentos técnicos adotados para o alcance dos
resultados aos quais esta pesquisa se propds alcangar, pode-se afirmar que
adotou-se a realizagdo de uma pesquisa bibliogratica e de um estudo de caso.

Buscou-se utilizar a pesquisa bibliografica como meio de auxiliar na
busca por respostas ao problema da pesquisa, a partir de referéncias teéricas
publicadas em documentos cientificos (CERVO; BERVIAN, 1996). E, por fim,
optou-se pela realiza¢do de um estudo de caso para avaliar o uso do método de
projeto proposto junto a alguns participantes, porque segundo Silva e Menezes
(2005, p. 21) o estudo de caso caracteriza-se como um estudo de pouca
amplitude e grande profundidade, pois “[...]] envolve o estudo profundo e
exaustivo de um ou poucos objetos de maneira que se permita o seu amplo e

detalhado conhecimento”.

1.8 ESTRUTURA DO TRABALHO

A estrutura desta tese fol organizada através de cinco capitulos. Neste
primeiro capitulo apresenta-se a Introdugdo, que contempla os seguintes itens:
contextualizagdo, relevancia e justificativa do trabalho, delimitagdo do trabalho,
formulagdo da situagdo-problema, hipdteses da pesquisa, objetivos, metodologia
e por fim, esta estrutura do trabalho.

No segundo capitulo tem-se um quadro tedrico onde pesquisou-se temas
relacionados com o desenvolvimento do trabalho, como: design, identidade
corporativa e marca, design experiencial, gestdo e design, processo de design,

métodos de projeto e modelos estratégicos.
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O terceiro capitulo é responsavel por descrever o método e as técnicas
utilizadas para o desenvolvimento deste trabalho, apresentando a trajetéria
metodolégica da pesquisa, defini¢do e local do estudo de caso, os instrumentos
de medidas utilizados e o tratamento dos dados.

No quatro capitulo tem-se a apresentag¢do do Método ICEx - Método de
desenvolvimento de Identidades Corporativas Experienciais, bem como os
dados coletados no estudo de caso.

No quinto capitulo sdo feitas as conclusdes finais e as recomendagdes

para futuros trabalhos.
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CAPITULO 2 - QUADRO TEORICO

Este capitulo apresenta o quadro tedrico relacionado aos temas de maior
relevancia deste trabalho, que formam a sua fundamentacgio e fornecem o
embasamento tedrico necessario para o alcance da proposta prevista no capitulo
anterior.

Para melhor compreensdo dos temas abordados neste trabalho, o
quadro tedrico foi dividido em quatro partes: conceituagdo de Design, de
Identidade Corporativa e de Marca, revisdo bibliografica sobre Design
Experiencial, Gestdo e Design e por fim, Processo de Design, Método de

Projeto e Modelo Estratégico.

2.1 DESIGN, IDENTIDADE CORPORATIVA E MARCA

Este sub-capitulo tem como finalidade, realizar uma revisdo teérica que
auxilie na compreensio de termos comumente utilizados neste trabalho. Além
disso, esta revisdo visa auxiliar a compreender o processo de design, bem como
a relacdo entre o design e o desenvolvimento de identidades corporativas e a

marca.
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2.1.1 Design — definigoes

Apesar de algumas evidéncias histéricas demonstrarem a utilizag¢do do
design desde o periodo da Revolugdo Industrial, o surgimento formal do design
ocorre apenas com o inicio da escola alema, a Bauhaus, em 19109.

Ao abordar as origens do design, Escorel (2000) propde o alcance de
uma defini¢do para esta atividade, apesar de evidenciar o grande nimero de
tentativas de conceituacdo ja acumulados ao longo de sua existéncia. Segundo a
autora, o design é uma nova linguagem, que assim como as demais, surgiu com
a induastria e a revolucgdo por ela acarretada, e que pressupde a multiplicagdo de
um original através da reproducdo de matrizes, possibilitando a articulagdo com
relagdes combinatérias — que determinam os aspectos formais do produto, bem
como com relagdes associativas — que determinam seus aspectos simbdlicos .

Com o propésito de evitar um equivoco comum, Bonsiepe (1997) afirma
que, apesar da opinido publica confundir o termo design com desenho, cabe
salientar, que design ndo é desenho. Embora o desenho faga parte das
atividades do designer, ndo seria nada apropriado resumi-lo como desenho, ou
ainda, como forma ou visual. Sem duavida alguma, o design se manifesta através
destes, todavia é necessario compreender que o dominio central do design esta
focado na interface entre o usudrio, a tarefa e o artefato.

Bernsen (1995, p. 11) e mais preciso, ao afirmar que o “design é um
processo. Ele comega com a defini¢do de um propésito e avanga através de uma
série de questdes e respostas no sentido de uma solugio”. O autor ainda
complementa que, para o desenvolvimento de um bom design faz-se necessario
tanto saber fazer as perguntas certas quanto respondé-las.

Enquanto o publico em geral tende a perceber o design como objetos, os
designers tendem a utilizar a palavra design centrada na agédo e percebem o
produto como a tltima etapa desta longa jornada. O design pode ser

compreendido entdo, como uma atividade intencional, centrada em inventar,
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projetar, programar, coordenar uma longa lista de fatores humanos e técnicos, a
fim de transformar o invisfvel em visivel, e comunicar (FRASCARA, 2004).

Assim como Frascara, Newark (2002) evidencia o cardter multifacetado
do design, ao afirmar que o design é a mais universal de todas as artes, e
cumpre distintas fungdes, como classificar e diferenciar, informar e comunicar,
além de intervir no nosso estado de animo e nos ajudar a formar nossas
emocdes acerca do mundo que nos rodeia.

Bonfim (1995, p. 150) também evidencia o cardter humano do design, ao
defini-lo como uma atividade que configura objetos de uso e sistemas de
informagéo, incorpora-se:

parte dos valores culturais que a cerca, ou seja, a maioria dos objetos
de nosso meio sdo antes de mais nada a materializagio dos ideais e
das incoeréncias de nossa sociedade e de suas manifesta¢des culturais
assim como, por outro lado, antincio de novos caminhos.

Rotler (1984, p. 17) por sua vez, enfatiza o carater social da atividade de
design, destacando-a como uma importante ferramenta para competir no

mercado e define design como um processo que:

procura otimizar a satisfagdo do consumidor e os lucros da empresa
através do uso criativo dos principais elementos do design
(performance, qualidade, durabilidade, aparéncia e custo) em
associagdo com produtos, meio ambiente, informagio e identidades
corporativas.

Todavia, cabe salientar que neste trabalho restringe-se o campo de
estudo do design, ao design gréfico, ou programacao visual. Logo, seguem
algumas defini¢des especificas para essa drea do design.

O Conselho Internacional de Design Grafico - ICOGRADA, apresenta a

seguinte defini¢do a respeito do termo design grafico:

Graphic design is an intellectual, technical and creative activity concerned
not simply with the production of images but with the analysis, organization
and methods of presentation of visual solutions to communication problems.
Information and communication are the basis of world-wide interdependent
lrving, whether in trade, cultural or social spheres. The graphic designer's
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task 1s to provide the right answer to visual communication problems of
every kind in every sector of society’ (ICOGRADA, 2007).

Villas-Boas (2001, p. 19) apresenta uma defini¢do mais direcionada ao

aspecto formal da atividade, e define design gréafico como:

a 4rea de conhecimento e a pratica profissional especificas que tratam
da organizagdo formal de elementos visuais — tanto textuais quanto
nio textuais — que compdem pegas graficas feitas para reprodugio,
que sdo reproduziveis e que tém um objetivo expressamente
comunicacional.

Por fim, Peters (2000) acentua o aspecto experiencial do design, ao
afirmar que o design esta nos olhos, nos ouvidos, no nariz, nos labios, na ponta
dos dedos. Para fazer design é necessario se tornar um estudioso dos sentidos.

Neste trabalho, o termo design grafico sera tratado como uma atividade
criativa envolvida com a produgdo, andlise e organizagdo das solugdes visuais
(ICOGRADA, 2007; VILLAS-BOAS, 2001), bem como uma importante
ferramenta competitiva que busca otimizar a satisfagdo do consumidor com
solugdes visuais e/ou estratégicas (KOTLER, 1984) e experienciais (PETERS,
2000).

Todavia, cabe pontuar que a importéncia de definir o termo design,
refere-se sobretudo ao auxilio em compreender a especialidade do design que
serd objeto de estudo desta tese, e serd abordado no préximo sub-capitulo: o

design experiencial.

3 O design grafico é uma atividade intelectual, técnica e criativa envolvida ndo apenas com a
produgdo de imagens, mas com a andlise, organizagdo e os métodos de apresentagio de
solugdes visuais aos problemas de comunicagdo. A informagéo e a comunicagio sdo as bases
de modo de vida independente em todo mundo, nas esferas econdmica, cultural ou social. A
tarefa do designer grafico é prover as respostas corretas aos problemas de comunicagdo
visual de qualquer ordem em qualquer setor da sociedade. (tradugéo livre da autora).
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2.1.2 Identidade corporativa e marca — definigoes e relevancia

Para que se possa alcangar os objetivos propostos para o
desenvolvimento desta tese, faz-se necessario compreender o que é identidade
corporativa, bem como estar apto a diferencié-la da defini¢do de marca, de
identidade de marca e de identidade visual. Devido ao fato do termo também
ser origindrio da lingua inglesa, pode-se observar em alguns momentos
dicotomias entre as tradugdes, principalmente entre as literaturas da area de
marketing e de design.

Segundo Cornelissen e Elving (2003) sob a perspectiva da industria de
comunicagdes e relagoes publicas, Lippincott e Margulies foram os primeiros a
cunhar o termo identidade corporativa, em 1957, com o intuito de representar a
relagdo entre o logotipo e o simbolo das organizagdes, bem como a sua relagdo
como identificadores da organizagdo para terceiros.

Ainda de acordo com os autores supracitados, desde entdo,
acompanhando o crescimento da industria de design grafico nos Estados
Unidos, empresas de consultoria em design e imagem tém endossado o termo
identidade corporativa para enfatizar a importancia de um sistema de
identidade visual.

Os termos identidade corporativa e identidade visual geram intimeras
controvérsias. Alguns autores os definem como sindénimos, outros néo.
Entretanto, cabe nesse momento uma revisdo dos conceitos apresentados por
alguns autores da drea, bem como definir alguns conceitos que serdo adotados
para o desenvolvimento deste trabalho.

Landa (2006) é genérica ao afirmar que identidade corporativa é
sindnimo de 1dentidade de marca e identidade visual. E desta forma, a autora
define identidade corporativa como as articulagdes visuais e verbais da marca,
incluindo todas as aplicagdes pertinentes ao design, como a tipografia, cores,

imagens, logo, o cartdo de visitas ou embalagem.
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Mollerup (2003) vai de encontro do conceito apresentado por Landa
(2006), ao definir a identidade visual como a parte especifica da identidade
corporativa de uma empresa que é basicamente visual. O autor evidencia que
parte dessa identidade visual da empresa pode ser controlada por um programa
de design, através de um planejamento que especifique as formas visuais que a
empresa deverd utilizar para se apresentar aos consumidores através dos mais
inimeros meios de comunicagdo, como por exemplo, propagandas, produtos,
embalagens, veiculos, uniformes, entre outros.

Oliveira (2002, p. 25) também néo corrobora da proposta que os termos
identidade corporativa e identidade visual sejam tratados como sinénimos.

Segundo o autor:

a identidade corporativa inclui ndo s6 os aspectos visuais, mas,
também, as agdes organizadas de uma identidade forte e organizada,
tais como o design, a propaganda, a promogdo, a arquitetura das
edifica¢Ges, as relagdes humanas e o atendimento.

Martins (2000, p.79) menciona uma fungdo da identidade corporativa, ao
afirmar que “[...7] a identidade corporativa cuida de traduzir os beneficios
oferecidos pela corporagdo aos consumidores, em todas as suas manifestagdes de
comunicagdo (como embalagem, papelaria, cores, letreiros, front lights, back
l1ights, folders, webpages) [...7]".

Tavares (2008) complementa ao afirmar que além da preocupagido com
os consumidores, a identidade corporativa deve preocupar-se também no nivel
interno, com seus colaboradores, pois devido a sua proximidade, estes serdo os
maiores construtores das expressdes da identidade corporativa, por suas
atitudes e comportamentos.

O autor insere outra preocupacgio em relagdo ao termo identidade
corporativa, ao afirmar que no ambito das empresas, a abordagem da identidade
comporta também outra perspectiva: a da identidade de marca. Segundo o
autor, esses termos também nio devem ser considerados sindbnimos, uma vez

que “a identidade corporativa é representada pela totalidade de caracteristicas
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da empresa. Inclui um niimero maior de componentes do que os incluidos na
identidade de marca e de suas ofertas” (TAVARES, 2008, p. 163).

Segundo Aaker e Joachimsthaler (2000, p. 57) “a identidade de marca é
um conjunto de associagdes de marca que o estrategista de marca aspira criar
ou manter. Essas associagdes implicam uma promessa a clientes feita pelos
membros da organizacdo”. Todavia, de acordo com Teixeira (2008) a identidade
corporativa é mais ampla, pois adota algumas caracteristicas da empresa como
ntcleo comum ou central (como a visdo, a missdo, os valores), que conduzirdo
todas as demais a¢des afim de produzir impactos internos e externos aos seus
publicos, para se refletir em imagem.

Martins (2000, p.73), ressalta que:

a identidade corporativa compreende a execugio de mais uma etapa
do compromisso de posicionamento. E neste momento que o nome
comega a se transformar em uma marca. Por mais que um nome
parega perfeito e seja exclusivo, ele apenas existira como marca
quando puder ser percebido como um sinal grafico pelos
consumidores.

Fascioni (2006, p. 51) pontua a importancia do design neste processo, ao

afirmar que:

a identidade corporativa é a esséncia da empresa, ou o que ela

realmente é. A imagem é um quebra-cabegas que as pessoas montam
em suas mentes com as pecas que a empresa distribui. E o design é a
terramenta que consegue traduzir a identidade e dar forma as pegas.

Devido a importancia do termo identidade corporativa neste trabalho,
cabe além de conceitué-lo, apresentar algumas de suas fungdes (TEIXEIRA,
2008, p. 165):

a) criar impressdes externas e internas favoraveis para a empresa e/ou

seus produtos;

posicionar empresas e/ou produtos;

o
~—

contribuir para a constru¢do de imagem e reputagdo favoraveis;

e e

contribuir para aumentar a motivagdo e a lealdade dos colaboradores;

racionalizar, simplificar e contribuir para aumentar a efetividade das

@
S~—

relacdes da empresa com seus vérios publicos;
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t) contribuir para a redugdo de custos, pela motivagdo dos
colaboradores e pela efetividade das relagdes da empresa com seus
publicos;

g) conquistar um preco superior para seus produtos no mercado,
aumentando a sua lucratividade;

h) contribuir para aumentar a participacdo de mercado;

1) aumentar o retorno para os acionistas.

Apesar do tema deste trabalho estar relacionado diretamente ao
conceito de identidade corporativa, cabe também definir outros termos que
comumente sdo tratados junto a este conceito. Assim como a distingdo entre os
termos identidade corporativa e identidade de marca, o termo imagem, que
diferencia-se do termo identidade devido ao seu conceito de recepgdo, também
apresenta duas perspectivas distintas no ambito empresarial: a imagem da
marca e a imagem da empresa.

De acordo com Guerre (1978 apud QUARANTE, 1992, p. 39) imagem
da marca é a imagem mental que é formada quando lé-se, evoca-se ou escuta-se
uma determinada marca. A imagem da marca resulta das a¢des efetuadas pela
empresa em um determinado instante. A imagem da empresa ¢é a face operativa
da imagem da marca, ou seja, imagem da empresa é sindnimo de notoriedade,
da identidade da empresa, é a tomada de consciéncia dos objetivos da empresa.

Cabe portanto pontuar, que o conceito de identidade corporativa
utilizado neste trabalho, vai ao encontro do conceito apresentado por Oliveira
(2002) em relacdo a compreensdo de que o termo ndo se refere apenas aos
aspectos visuais, mas sim as demais a¢des que devem ser tomadas pela empresa
para a construgdo de uma identidade forte; bem como ao conceito apresentado
por Mollerup (2008) que afirma que a identidade corporativa nio é sinébnimo de
identidade visual, ao compreender a identidade visual como a parte especifica da
identidade corporativa de uma empresa que é basicamente visual.

Devido a grande variedade de defini¢des e com o intuito de esclarecer o

objetivo principal desta tese, optou-se por cunhar o termo identidade
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corporativa experiencial. A escolha deste termo deve-se ao fato que neste
estudo, busca-se a implementagio de uma proposta de um método de projeto,
que integre os principios do design experiencial tanto aos aspectos projetuais
como aos aspectos estratégicos do desenvolvimento de projetos. Portanto, opta-
se pela insercdo do termo corporativo como o aspecto mais amplo da identidade
da empresa, o qual abrange inclusive o desenvolvimento de identidades visuais,
porém nio limitando-se apenas a este aspecto; e o termo experiencial como a
evidéncia do processo de construgdo da identidade corporativa através da
insercdo das experiéncias proporcionadas.

Logo, o termo identidade corporativa experiencial, neste trabalho,
refere-se a todas as agdes da empresa, sejam estas visuais ou nio, que podem ser
executadas com o auxilio de um planejamento de design, com o intuito de
construir e comunicar uma identidade coerente com o posicionamento e os
valores da marca através das experiéncias proporcionadas pela empresa aos
seus consumidores.

Sob o ponto de vista dos aspectos visuais que constroem uma identidade
corporativa, Mollerup (2003) apresenta uma proposta de programa de design
para a consolidagdo da identidade visual. O autor defende a coeréncia de
trabalhar a identidade visual de uma empresa tanto internamente, quanto
externamente, pois segundo o autor, quando se trabalha, compra ou realizasse
algum tipo de negdcio com a empresa, as pessoas se associam a ela e passam a
assimilar aos poucos a sua identidade. Além disto, observa-se a importancia da
empresa em construir uma identidade que atraia com relevéncia, tanto os
grupos internos quanto os externos, com os objetivos de reduzir os custos e

aumentar as vendas do negécio.
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CONTROLE DA IDENTIDADE VISUAL

| |

: IDENTIFICAGAO INTERNA ‘ IDENTIFICAGAO EXTERNA

| - |

REDUGAO DE CUSTOS AUMENTO NAS VENDAS

|

METAS TOTAIS DO NEGOCIO

Figura 1: As metas do programa de design aplicados a identidade visual

Fonte: Traduzido de (MOLLERUP, 2003, p. 55)

Teixeira (2008, p. 167) também inclui a marca como parte significativa
dos elementos que constituem o processo de construgdo da identidade,
organizados da seguinte forma:

a) empresa (visdo, missdo, valores, qualidade da geréncia, pessoas,

cultura, histéria, estrutura e sistemas);

b) marca (logo, caracteristicas e atributos correspondendo a beneficios
funcionais, experienciais e simbélicos e as associagdes primarias e
secundarias);

c¢) relacionamentos (consumidores, canais de distribui¢do, fornecedores,
demais stakeholders);

d) endosso a eventos e por personagens.

Consequentemente, é possivel compreender a importancia da marca
gréfica neste processo de construgdo da identidade corporativa, uma vez que
esta é a mais significativa propriedade visual da identidade corporativa. A
marca grafica é uma forma distintiva que exerce a fungdo de relacionar a marca
com a mente do consumidor, refor¢ando a experiéncia para a preparagdo do
préoximo encontro (HEALEY, 2008).

Todavia, além do conceito de marca gréfica, cabe também compreender
a defini¢do do termo marca, que neste trabalho é compreendido como um

conceito de maior abrangéncia do que o conceito de marca gréafica.
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Wheeler (2006) define a marca como uma promessa, uma grande idéia e
as expectativas que residem na mente de cada um dos consumidores, sobre o
produto, servigo ou empresa, além de ressaltar a relagdo entre a marca e a
identidade visual. Segundo a autora, a consciéncia e o reconhecimento da marca
sdo facilitados através de uma identidade visual facil de lembrar e
imediatamente reconhecivel, possibilitando o desencadeamento de percepgoes e
associagoes da marca.

Bedbury e Fenichel (2002) propdem o abandono de antigas defini¢oes
que enquadravam as marcas como meras palavras, nome ou simbolo. Os autores
enfatizam o valor intangivel que as marcas representam atualmente, afirmando
que as marcas ndo sdo coisas fisicas que possamos segurar nas maos, ter aos pés
ou mensurar com precisdo em uma balanga.

A afirmacgéo apresentada acima, deixa evidente a grande mudanca de
paradigma em relagdo as marcas, que inicialmente tinham como fungdo apenas
distinguir e identificar os produtos e servigos, e que nos dias atuais, sdo
reconhecidas como um representativo valor financeiro das empresas, através da
conscientizacgdo de seu valor intangivel (TEIXEIRA, 2008).

Segundo Gobé (2002) esta mudanga de paradigma, é consequéncia da
mudancga de uma economia que era voltada para a industria e orientada para as
pessoas, para uma economia onde os negécios ndo sdo mais vistos apenas sob
enfoque da fabricagdo de produtos e sim como conceitos mais amplos e
direcionados ao consumidor.

Schmitt e Simonson (2002, p. 31) defendem a importancia das marcas na
atual economia, pois segundo os autores as “marcas proporcionam uma
imagem. Asseguram qualidade. Oferecem solugoes definitivas. Marcas
ultrapassam os elementos especificos do produto (tais como atributos e
beneticios utilitdrios que proporcionam) para considerar o produto como um
todo”.

Sampaio (2002) é imperativo ao insistir na proposi¢do que a marca é um

fendmeno estrutural e jamais pode ser pensada como alguma coisa sem conexio
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com o mercado e a empresa. ¢ contribuem ao afirmar que a marca representara
a empresa frente aos seus stakeholders, incluindo: consumidor, distribuidor, canal
de venda, governo, fornecedor, formador de opinido, midia, entre outros, e que
ela representara o valor criado para esse publico apds a experiéncia ocorrida
entre eles.

Bedbury e Fenichel (2002) lembram do aspecto psicolégico da marca, ao
afirmar que as marcas absorvem contetido, imagens e sensagdes efémeras.
Tornam-se conceitos psicolégicos na mente do publico, onde podem
permanecer para sempre. Como tal, ndo se pode controléd-las por completo. No
maximo, é possivel orienta-las e influencia-las.

Neste trabalho, busca-se salientar a importéancia das marcas no processo
de promogido de experiéncias para os consumidores. Logo, devido a este motivo
¢é que se propde desenvolver um método que auxilie académicos e profissionais
de design, a compreenderem como desenvolver projetos de identidades
corporativas experienciais, de acordo com as atuais necessidades impostas pelo
mercado.

De acordo com este propésito, optou-se neste trabalho, em definir
marca de acordo com a afirmagdo que enfatiza a sua relevancia no processo
experiencial, que define que: “Uma marca pode ser considerada como um grupo
de valores funcionais e emocionais, que promete uma experiéncia tinica e bem-
vinda” (CHEMATONY’S 2006 apud PAYNE et al 2008).

Calkins (2006, p. 6) apresenta um conceito de marca bastante amplo,
porém muito pertinente ao conceito que se pretende adotar neste trabalho, ao

afirmar que:

Uma marca representa o cartio de visita da empresa, a maneira como
a recepcionista atende ao telefone, como o assistente de coordenagéo
entrega seu cartdo de visita apos “tomar umas e outras” no bar apés o
expediente, o vendedor que reclama da familia e amigos que a
empresa onde trabalha esta baixando a comissdo dos produtos que
vende, o tom de uma carta, o funcionario que nio ajuda o cliente, o
vice-presidente que conta uma piada grosseira em local inadequado, o
pacote que é quase impossivel de ser aberto, a recepcionista que
continua batendo papo com um colega quando um cliente entra no
escritério, uma espera muito longa na fila do caixa, as instrugdes
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muito dificeis de seguir... Posso criar inimeros exemplos. A marca é
qualquer ponto de contato e qualquer idéia que um cliente forma
sobre ela.

Tendo em vista os conceitos apresentados, cabe ressaltar a distingdo do
conceito de marca gréfica, do conceito de marca. Entende-se por marca grafica,
a representacdo grafica de uma empresa, através de seu logotipo e/ou simbolo.
J4&, neste trabalho, o conceito de marca é mais amplo e representa a sintese da
imagem de uma empresa para os seus consumidores, decorrente de todo o
conjunto de lembrancas, sentimentos e sensagdes, vivenciadas através de cada

um dos possiveis pontos de contato ocorrido entre eles.

2.2 DESIGN EXPERIENCIAL

2.2.1 Conceitos de Experiéncia e de Design Experiencial

Para que se possa compreender com mais propriedade as defini¢oes de
design experiencial, faz-se necessario compreender o termo experiéncia com
mais profundidade. Carti e Cova (2003) buscam o conceito da palavra
experiéncia nas mais diversas areas, como por exemplo, para as ciéncias, para a
filosofia, para a sociologia e psicologia, além da antropologia e da etnografia.
Todavia os autores alertam que, o conceito de experiéncia pode apresentar
defini¢goes distintas, de acordo com a rela¢do da mesma em cada uma dessas
areas.

Devido ao enfoque deste trabalho, cabe compreender o conceito de
experiéncia em relagdo ao design, ao marketing e a gestdo. De acordo com os
conceitos apresentados no estudo de Holbrook e Hirschmann, um dos estudos
pioneiros de acordo com essas areas, Cart e Cova (2003, p. 270) afirmam que “a

experiéncia é acima de tudo, um acontecimento pessoal, frequentemente com
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um importante significado emocional, encontrado na interagdo cujos estimulos
podem ser produtos ou servigos de consumo”.
De acordo com os principios do marketing experiencial, Schmitt (2000,

p. 41) afirma que:

as experiéncias sdo resultado do encontro e da vivéncia de situagdes.
Sao estimulos criados para os sentidos, para os sentimentos e para a
mente. As experiéncias também ligam a empresa e a marca com o
estilo de vida do consumidor, fazendo com que as atitudes e a ocasiio
da compra por parte do consumidor componham um contexto social
mais amplo.

Buccini e Padovani (2005) enfatizam o carater multifacetado das
experiéncias ao compreenderem que as experiéncias resultam do processamento
de um complexo conjunto de estimulos internos e externos, que também
dependem das interpretagdes subjetivas inerentes de cada pessoa, portanto, a
experiéncia deve ser compreendida como um fendmeno individual que ocorre
na mente de um individuo.

Todavia, as experiéncias podem estar ocorrendo em niveis
diferenciados. Schmitt (2004) ao enfatizar que a compreensdo de um produto
nio deve ser restrita aos seus atributos e beneficios, mas também as
caracterfsticas socioculturais de consumo, propéde a divisdo do mundo
experiencial em quatro niveis. Segundo o autor, o mundo experiencial pode ser
dividido nos seguintes niveis, do mais amplo ao mais especifico:

a) a experiéncia mais ampla ligada ao contexto sociocultural do

cliente (em mercados de consumo) ou com o contexto do negé6cio
(em mercados empresa a empresa);

b) a experiéncia proporcionada pela situacdo de uso ou consumo

da marca;

c) a experiéncia proporcionada pela categoria de produto;

d) a experiéncia proporcionada pela marca (SCHMITT, 2004, p. 59).

Assim como a defini¢do do termo design, o termo design experiencial
também apresenta algumas dificuldades, em virtude da origem do termo

original experience design, ser oriundo da lingua inglesa. Segundo o AIGA
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(2006) experience design é um conceito diferente do design, que tem limites mais
amplos que o design tradicional e que busca a cria¢do de experiéncia, ao invés
de simplesmente produtos e servigos.

Pine IT e Gilmore (1998) justificam a necessidade do design experiencial
ao afirmar que a construgdo de experiéncias é uma necessidade deste momento
pelo qual a sociedade esta atravessando. Segundo os autores, o histérico do
progresso da economia (Figura 2) atravessou trés estagios de evolugido: a
economia agrdria, a economia de bens de consumo industrial e a economia de
servigos. A economia atravessou para o quarto estagio: a economia da
experiéncia, onde os consumidores inquestionavelmente desejam experiéncias, e
cada vez mais as empresas estdo respondendo a essa necessidade através do

desenvolvimento de projetos e de sua respectiva promogao.

Diferenciado
PROPORSIONAR
EXPERIENCIAS
7/
ENTREGAR
SERVICOS
- " /
Posicao competitiva FAZER
PRODUTOS
7/
EXTRAIR
COMMODITIES
Indiferenciado

Figura 2: Progressdo da economia
Fonte: Traduzido de Pine II e Gilmore (1998, p. 98)

Ainda de acordo com os autores supracitados, enquanto as ofertas das
economias anteriores (commodities, produtos e servigos) eram externas para os
usudrios, as experiéncias sdo intrinsecamente pessoais, pols existem apenas ha
mente do individuo que tenha se engajado em um nivel emocional, fisico,

intelectual ou espiritual (PINE II; GILMORE, 1998, p. 99).
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Para que se possa compreender as diferengas entre os quatro estagios da

economia, Pine II e Gilmore (1998) propdem a comparagdo de alguns critérios

entre as respectivas etapas da economia (Quadro 1): agraria, de bens de

consumo, de bens de servigo e da experiéncia; como por exemplo, os atributos

chave, os fatores da demanda, entre outros. Esse comparativo é extremante

importante para que se possa abandonar antigos paradigmas e adotar novas

perspectivas econdmicas de acordo com as necessidade atuais.

Oferta econdmica Commodities Bens / mercadorias Servicos Experiéncias
Economia Agraria Industrial Servico Experiéncia
Funcdo econémica Extrair Fazer Entregar Proporcionar
Natureza da oferta Fungivel Tangivel Intangivel Memoravel
Atributo chave Natural Standartizado Customizado Personalizado

Método de

Estocado a granel

Relacionado apds a

Entregue de acordo

Revelado apos

fornecimento producao com a exigéncia uma duracao
Vendedor Comerciante Fabricante Fornecedor Diretor
Comprador Mercado Usuario Cliente Convidado
Fatores da demanda Caracteriticas Recursos Beneficios Sensacoes

Quadro 1: Distingdes das fases da economia
Fonte: Traduzido de Pine II e Gilmore (1998, p. 98)

Ao compreender o design como o meio através do qual ocorrem os

projetos, Moore (2002) afirma que o verdadeiro valor do design néo se encontra

apenas nele préprio. Segundo a autora, tanto no mundo digital, quanto no

mundo em trés dimensoes, o valor e o resultado do sucesso dos negécios, ndo

estdo nos objetos propriamente ditos, mas sim nas experiéncias que circundam

os objetos.

Buxton (2005) vai ao encontro da defini¢do supracitada, ao afirmar que

apesar dos objetos fisicos serem frequentemente o resultado mais tangivel e

visivel do design, é essencial que se compreenda que a fungdo primaria desses

objetos é de engajar o usudrio em uma experiéncia — uma experiéncia que é em

grande parte formada pelas préprias caracteristicas do produto. O autor
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enfatiza que ultimamente a tarefa dos designers é de projetar experiéncias e ndo
colsas.

A oportunidade para o design hoje é de ir além de criar coisas
convenlentes para as pessoas, e sim comegar a criar experiénclas em que as
pessoas tenham interesse (NORTON, 2005).

E necessario compreender que as empresas no passado tinham uma
ideia equivocada em relagdo ao sucesso de seus negdcios, ao acreditarem que o
sucesso competitivo residia primeiramente no aumento de valor percebido
através de seus produtos e servigos. Este fato ndo deixa de ser verdade, mas é
inadequado, uma vez que o sucesso dos negécios depende também do valor
percebido através das experiéncias fornecidas aos consumidores (MOORE,
2002, p. 40).

Pine II e Gilmore (1997) detendem a mesma ideia da autora supracitada
ao afirmar que os lideres estratégicos precisam compreender que bens e
servigos sdo possiveis de se tornarem bens e servigos primarios, com isso, a
novidade ocorre quando uma empresa intencionalmente usa bens como
equipamentos e servigos como etapas para envolver os consumidores de
maneira que proporcione eventos memoraveis. Esta economia de mercado néo
configura-se mais pelos bens e servigos propriamente ditos, mas pelas
experiéncias que eles criam.

Sanchez (2006) atirma que na economia da experiéncia, a qual vivemos
atualmente, os designers que progredirem com escritérios que oferegam
atividades de servigo para aumentar as percepgdes de valor dos consumidores
dos servigos do escritério como suporte desses produtos, podem se tornar
parceiros importantes para auxiliar os gestores estratégicos para efetivamente
diferenciarem os produtos que sdo oferecidos no mercado.

Ha uma década atras, Pine II e Gilmore (1998) j alertavam para a
importancia do design experiencial para o sucesso dos negécios. Com os
resultados aparentes através das praticas e dos resultados obtidos de empresas

que ja haviam avancado dentro da economia da experiéncia, os autores apontam
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cinco principios chave do design experiencial: (1) experiéncias temaéticas, (2)
harmonizar as impressdes com pistas positivas, (3) eliminar pistas negativas, (4)
combinar lembrangas (souvenirs), (5) engrenar todos os cinco sentidos.

Planejar experiéncias tematicas refere-se a adotar um tema efetivo,
conciso e convincente, e ndo deve ser confundido com a missdo corporativa,
todavia, o tema adotado deve guiar todos os elementos do design e representar
eventos da experiéncia, a partir de uma histéria unificada que cative
completamente o cliente. As pistas positivas sdo utilizadas para afirmar a
natureza da experiéncia para o seu convidado (cliente) e conseqiientemente
criar as impressdes desejadas. Logo, as pistas negativas devem ser eliminadas
para garantir a integridade da experiéncia do cliente. As lembrancas (souvenirs)
sdo adquiridas como uma forma fisica de se lembrar de alguma experiéncia e
por fim, a estimulagdo sensdria que acompanha uma experiéncia deve dar apoio
e ressaltar o tema adotado pela empresa. Quanto mais engajado estiverem os
sentidos em relagdo a experiéncia, mas efetiva e memoravel esta podera ser
(PINE II; GILMORE, 1998).

Dr. Gerald Zaltman, catedra do LLaboratério da Mente da Escola de
Negocios de Harvard, confirmou em recente estudo que “a experiéncia total do
cliente é, em fato, mais importante que os atributos do produto ou servigo para
determinar o futuro comportamento do cliente” — até mesmo mais importante
que o preco (GERALD, 2001 apud MOORE, 2002).

Segundo Moore (2002) os estudos de Zaltman mostram que as pessoas
tomam as suas decisdes baseadas nos pensamentos e sentimentos que residem
abaixo da consciéncia intencional. Esses sentimentos sdo construidos através de
inimeras dicas que o cliente obtém pela interagdo racional e emocional que ele
possa ter com uma empresa, mais do que qualquer outro fator particular.

De acordo com as afirmagdes citadas acima, pode-se observar que assim
como outras 4reas, o design também buscou novas abordagens de forma a se
adaptar as novas exigéncias de comunicagdo, da economia e do mercado.

Acredita-se que o design experiencial seja um termo proveniente de outras
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areas que iniciaram estudos fundamentando a importancia da experiéncia
dentro deste novo contexto abordado anteriormente, como o marketing, por
exemplo.

Logo, muitos conceitos do design experiencial sdo comuns ao
marketing. Todavia, este trabalho ndo tem por objetivo aprofundar a discussido
sobre uma 4rea tdo ampla e relevante como o marketing, mas sim, abordar
algumas questdes que estdo no limiar entre o marketing e o design, em
especifico, o design experiencial.

Assim como entidades de outras areas, observa-se atualmente entidades
académicas e profissionais de design que acreditam na importéncia desta
abordagem. E possivel afirmar que o design experiencial é uma abordagem
dentro do design, que além de considerar a forma da comunicagdo e o contetdo,
ainda lida com o contexto no qual a comunicagdo ocorre durante todo o tempo
(AIGA, 2000).

Grete (2001) vai ao encontro do conceito apresentado pelo AIGA, ao
afirmar que o design experiencial ¢ uma nova disciplina que envolve o design
de comunicagdo experiencial. Além do designer estar focado na forma e no
contetdo para os seus clientes, vem emergindo também este campo no qual o
designer também ¢é responsavel pelo contexto no qual a forma e o contetdo sdo
recebidos.

A AIGA (2000, p.1) afirma que o “design experiencial’ é uma disciplina
criada pela atual necessidade de comunicagdo, quando pontos de contato nio
tem um simples comego e fim e que todos os pontos de contato devem ter um
significado encravados em si.”

Ardill (2006) acentua que:

o design experiencial ndo é conduzido por uma tnica disciplina de
design mas em vez disso requer uma perspectiva verdadeira do
cruzamento de disciplinas, que considerem todos os aspectos da
marca/ negdcio — desde o produto, embalagem e preocupagio
ambiental com as roupas e atitudes dos empregados.
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A meta do design experiencial é, portanto, orquestrar experiéncias que
ndo sdo apenas funcionais e resolutas, mas atraentes, convincentes, memoraveis
e agradéaveis (MCLELLAN, 2000).

Pullman e Gross (2004) evidenciam também a caracteristica emocional
das experiéncias, ao afirmar que o design experiencial pode ser compreendido
como o enfoque necessdrio para criar conexdes emocionais com os
consumidores através de um planejamento cuidadoso de elementos tangiveis e
intangiveis, que tem ganho popularidade em negécios de varejo.

Segundo Carbone e Haeckel (1994) as empresas devem buscar construir
suas marcas como um conjunto de comunicagdes e imagens que associem a
empresa e seus produtos com valores emocionais, s6 entdo, estas estardo
focadas em relacionar-se com suas marcas como uma experiéncia que as
Incorpore.

Long (2004) ao defender a importancia da lealdade dos consumidores
para o sucesso dos negécios, aponta o design experiencial como um meio de
alcancar a cobicada lealdade. Segundo o autor, o design experiencial prové uma
ampla perspectiva da experiéncia de consumo, ao compreender os fortes
contextos que rodeiam as agdes dos consumidores.

Moore (2004) vai ao encontro da afirmagio supracitada, ao definir o
design experiencial como o processo de integracdo de todos os aspectos da
interagdo entre o consumidor e a marca com o objetivo de reforgar os valores
desejados e garantir lealdade & marca e retengdo dos consumidores.

Ao compreender a experiéncia da marca como respostas individuais do
modo que as pessoas interagem com uma marca — toda vez que estas interagem
com a marca, pode-se afirmar que toda interagdo que uma pessoa tenha com
uma determinada marca contribuird para a percepg¢do total desta (LANDA,
2006, p. 9).

A autora apresenta através da figura a seguir (Figura 3) alguns pontos

positivos de interacdo do publico com uma determinada marca, que
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possibilitardo a percepgdo de experiéncias que construirdo a audiéncia da marca

na mente dos consumidores.
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Figura 3: Pontos de experiéncias positivas que o ptblico pode ter com uma marca.

Fonte: Landa (2006)
Dentre essas possiveis interagdes do publico com uma determinada
marca, acredita-se que o design possa contribuir na gestdo do processo de

experiéncia de marca, além de atuar de maneira criativa e projetual no
desenvolvimento de algumas dessas interagdes, como por exemplo: manuais,

assinatura, outdoor, web banners, web sites, etiquetas, propagandas impressas,

meio ambiente e principalmente, a identidade de marca.
Schmitt (2004) é mais objetivo e especifico ao considerar que a
experiéncia da marca inclui tanto elementos estdticos como — o produto, o

logotipo, embalagem, projeto arquitetonico, decoragdo da loja, folderes e

propaganda; como elementos dinamicos que fazem parte da interface do cliente

— como o atendimento, por exemplo.
Ainda, de acordo com Schmitt (2004) a experiéncia da marca pode ser

dividida em trés pontos (Figura 4), que segundo o autor representam os

aspectos mais importantes da experiéncia da marca. Séo eles:
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a) a experiéncia do produto: que representa o ponto central da
experiéncia do cliente e inclui os atributos funcionais do produto;

b) o visual e o sensério do produto: que incluem a identidade visual
(nome, logo e assinatura), a embalagem e o design e merchandising
da loja;

c) as comunicac¢des experienciais: a propaganda deve necessariamente
agregar valor e a0 mesmo tempo precisa ser informagio e lazer, pois

de outra forma ndo chegard ao cliente.

O visual e

A o sensorial L
A experiéncia Comunicacoes

do produto experienciais

A experiéncia
da marca

Figura 4: Os trés pontos mais importantes da experiéncia da marca.
Fonte: Schmitt (2004, p. 103)

Norton (2005) evidencia a importéancia da experiéncia da marca ao
afirmar que os tempos no mundo dos negécios ndo sdo mais os mesmos.
Durante a década de 80 os consumidores ficavam satisteitos com produtos e
servigos que associassem uma imagem de marca convincente com uma tnica
caracteristica de design que criava a personalidade do produto. Na década de 90
os consumidores procuravam por experiéncias, e o passo seguinte é a procura
por experiéncias significativas de marca, em que os beneficios intangiveis
derivam dos relacionamentos com as pessoas, idéias e coisas que realmente
interessam os consumidores.

Atualmente, os consumidores acham que as caracteristicas e beneticios
tuncionais, a qualidade do produto e a marca positiva sdo coisas absolutamente
normais. O que eles querem sdo produtos, comunicagido e campanhas de

marketing que estimulem os sentidos e que mexam com as emog¢des e com a



55

cabega. Querem produtos, comunicagdo e campanhas que eles consigam
incorporar no seu estilo de vida. Querem obter uma experiéncia (SCHMITT,
2000, p. 38).

Neste trabalho, o design experiencial também sera abordado como um
campo mais amplo do design, por possuir as caracteristicas do design,
acrescidas dos principios experienciais. Inseridas no contexto do design
experiencial, pode-se observar através do diagrama esquemdtico abaixo (Figura

5), as demais etapas existentes e interdependentes entre a marca grafica e ele.

DESIGN
EXPERIENCIAL

DESIGN

DESIGN
GRAFICO

IDENTIDADE
VISUAL

MARCA
GRAFICA

Figura 5: Diagrama esquematico com a linha de raciocinio entre design experiencial e marca
grafica.
Fonte: Elaborado pela autora (2008)

2.2.2 Tipos de Experiéncias

De acordo com Kalman e Portinari (2006) a grande preocupagdo com a
experiéncia e a emogio das pessoas ocorre devido a uma crescente necessidade
em busca de conhecimento sobre estas questdes sobre o ser humano a fim de
inclui-las no processo projetual. Segundo as autoras, o designer deve tomar

conhecimento das percepg¢des, comportamentos e rea¢gdes dos usuarios com o
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intuito de desenvolver produtos que despertem algum tipo de experiéncia e/ou
emogdo positiva e memoravel a esses usudrios.

Desmet e Hekkert (2007) afirmam que a experiéncia do produto é um
tendmeno multifacetado que envolve manifestagdes como sentimentos
subjetivos, reagdes comportamentais, explicitas e psicolégicas. Os autores vio
mais além, ao distinguir trés niveis de experiéncia do usuario com o produto:
experiéncia estética, experiéncia do significado e experiéncia emocional.

Na busca pelo contexto no qual ocorre a experiéncia, Jadsko et al. (2003)
apresentam uma teoria que baseia a relagdo da experiéncia do usudrio através
de cinco perspectivas:

a) O mundo das atividades — contexto de uso, interagdo e situagoes;

b) O mundo fisico — ambiente fisico e estético;

¢) O mundo dos significados dos produtos — contexto temporal,

histérias e memorias, apego;

d) O mundo dos humanos — personalidade, atitudes, valores, estilo de

vida, motivagio;

e) O mundo dos produtos — comparagdo com outros produtos, relagdo

de troca, generalizagdo entre produtos.

Segundo Jddsko et al. (2003) para o alcance de uma experiéncia
completa ndo se deve utilizar apenas umas das perspectivas supracitadas, pois
todas as perspectivas propostas estdo intrinsecamente relacionadas entre si.

Pine II e Gilmore (1998) também propdem uma divisdo no que se refere
as experiéncias, todavia os autores sugerem que as experiéncias sejam divididas
em apenas duas dimensdes. A primeira dimensdo corresponde a participagdo do
cliente, onde em uma das extremidades do espectro encontra-se a participagdo
passiva do cliente e na outra extremidade a participagdo ativa, na qual os
clientes participam criando a performance ou evento que constroem a
experiéncia. A segunda dimensdo da experiéncia descreve a conexdo ou relagio
ambiental que une os clientes com o evento ou performance (PINE II;

GILMORE, 1998).
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Pine II e Gilmore (1998) vdo mais além, e baseados no espectro das duas
dimensodes das experiéncias supracitadas, afirmam que as experiéncias podem
ser classificadas dentro de quatro dominios — entretenimento, educativo,
estético e escape, que variam de acordo com a sua localizagdo dentro do

espectro das duas dimensoes (Figura 6).

Absorsao

ENTRETENIMENTO EDUCATIVO

Participagao Participagao
passiva ativa

ESTETICO ESCAPE

Imersao

Figura 6: Os quatro dominios da experiéncia
Fonte: traduzido de Pine II e Gilmore (1998, p. 102)

Schmitt (2000) propde uma estrutura que define como Mddulos
Experimentais Estratégicos (MEEs), que agrupa cinco tipos de experiéncias:
a) Sentido — experiéncias relacionadas aos fatores sensoriais;

b) Sentimento — experiéncias relacionadas aos fatores emocionais;

c) Pensamento — experiéncias relacionadas aos fatores intelectuais
criativos;

d) Acdo — experiéncias relacionadas aos fatores comportamentais;

e) Identificagdo — experiéncias relacionadas aos fatores sociais e
culturais.

Schmitt (2000) explica que a experiéncia que ocorre através dos

sentidos utiliza-se dos sentidos para criar experiéncias sensoriais por meio da
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visdo, do som, do tato, do paladar e do olfato, com o objetivo de diferenciar
empresas e produtos, motivar clientes e agregar valor aos produtos, através de
um impacto sensorial.

Ainda de acordo com Schmitt (2000, p. 80) a experiéncia dos
sentimentos “faz apelo aos sentimentos e emogdes pessoais do consumidor, com
o objetivo de criar experiéncias afetivas que variam do humor medianamente
positivo em relagdo a uma marca [...] até emogoes fortes de alegria e orgulho”.

A experiéncia do pensamento faz apelo ao intelecto, como forma de criar
experiéncias cognitivas e de resolver problemas que engaje os consumidores de
forma criativa, recorrendo ao raciocinio convergente e divergente pela
surpresa, pelo espanto e pela provocagdo (SCHMIT'T, 2000).

Schmitt (2000, p. 81) afirma que a experiéncia da agdo:

tenciona afetar as experiéncias, o estilo de vida e os inter-
relacionamentos. Ele enriquece a vida do cliente, melhorando suas
expectativas fisicas, mostrando-lhe alternativas para fazer coisas [...]
e mostrando-lhe diferentes estilos de vida e inter-relacionamentos.

Por fim, o autor afirma que a experiéncia da identificagdo contém
aspectos das experiéncias citadas anteriormente — dos sentidos, dos
sentimentos, do pensamento e da agdo. Todavia, a experiéncia da identificagdo
vai além, pois procura atingir sentimentos individuais, pessoais, privativos, de
forma a aumentar as experiéncias pessoais e relacionar o individuo com outras

pessoas ou culturas.

2.2.3 Design experiencial na pratica — exemplos

Face as defini¢gdes e colocagdes supracitadas, cabe neste item demonstrar
através de exemplos, como algumas empresas vém utilizando o conceito de uma
gestdo da marca focada na experiéncia como meio para o desenvolvimento dos

negoclos.
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Segundo Pine II e Gilmore (1998) a empresa pioneira que liderou a
economia da experiéncia foi a Walt Disney Company (Figura 7). A empresa
sempre teve a criagdo de experiéncias no foco de seus negécios com

entretenimento e soube exploré-la criativamente.

@ALT‘})?SNEP

Figura 7: Marca Gréfica da Walt Disney
Fonte: www.wetouramerica.com/ images/th_Glitter-LogoW

De acordo com Pine II e Gilmore (1997) a Walt Disney Company sabe
diferenciar-se como uma empresa que também fornece experiéncias através dos
servigos prestados, além dos produtos que a empresa comercializa. E possivel
observar seu diferencial desde a maneira como a empresa refere-se aos seus
‘membros do elenco’ (nunca empregados) até o planejamento de todos os
detalhes — visdo, sons, gostos cheiros e texturas — para garantir que cada um de
seus ‘convidados’ (nunca cliente ou consumidor) esteja imerso em uma tnica e
completa experiéncia que é o Walt Disney World.

Seria impossivel ndo destacar também o modelo de gestdo de marca da
Starbucks, um dos maiores casos de sucesso do mundo empresarial dos tltimos
tempos, que inclusive gerou livros a seu respeito, além de inimeros artigos na
area de gestdo e estratégia.

A Starbucks foi fundada em 1971, em Seattle— Washington com o objetivo
de transformar o habito americano de tomar café, incluindo o charme e o

romantismo das cafeterias européias (Figuras 8 e 9). Na época, a ideia de mudar
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esse habito parecia algo extremamente ambicioso, uma vez que o café é uma
commodity conhecida hd séculos e essa mudanca acarretaria um aumento de 6 ou

8 vezes no preco do café até entdo comercializado nos Estados Unidos

(MICHELLI, 2007).

Figura 8: Marca grafica da Starbucks
Fonte: http://www.marketeando.com.br/starbucks.jpg

STARBUCKS COFFEE

T T

Figura 9: Loja Starbucks
Fonte:http://newsimg.bbc.co.uk/media/images/39121000/jpg/_39121682_starbucks_bbc2

03.]pg

De acordo com Michelli (2007) seu sucesso é uma histéria

verdadeiramente excepcional, que pode ser analisada no principio de conduta a
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que a empresa se refere como ‘Experiéncia Starbucks’, que encontra-se em dois

niveis definidos da empresa:

a) Em sua cultura corporativa singular, onde os lideres criam uma
cultura sem paralelo para os funcionérios, na qual autonomia,
espirito empreendedor, qualidade e servigo definem os valores da
empresa;

b) Na passagem desses valores para os parceiros, onde os parceiros, por
sua vez, ajudam a criar uma experiéncia Unica e pessoal para os

clientes.

Além disso, Scott Bedbury um dos principais executivos de marketing
da Starbucks durante um periodo da década de 1990, em seu livro entitulado “O
novo mundo das marcas”, sintetiza a experiéncia da Starbucks em trés palavras —
‘Momentos Cotidianos Gratificantes’, que faz questdo em nao fazer referéncia

ao café e sim na experiéncia compreendida pela empresa (BEDBURY;

FENICHELL, 2002).

Michelli (2007, p. 10-11) complementa ao afirmar que

A administragdo da Starbucks se orgulha de a empresa ser ‘a
principal cadeia varejista, torradora e marca de café especial do
mundo’, mas também reconhece que uma multiddo de pessoas vai as
suas lojas em busca da total Experiéncia Starbucks. Em esséncia, os
clientes entram em um ambiente confortdvel, onde sio valorizados
como pessoas, e onde se cria um vinculo significativo. Tudo que a
empresa faz destina-se a proporcionar ao cliente uma experiéncia
positiva, talvez enriquecedora, enquanto ele adquire uma bebida de
qualidade ou um item alimenticio.

Mais recentemente, é possivel observar que algumas empresas estdo
incorporando a importancia do envolvimento com seus consumidores através

das experiéncias proporcionadas por elas, que muitas vezes sdo expressas
através do desenvolvimento de campanhas, promogdes, concursos e eventos.

A empresa Samsung, por exemplo, estd investindo na experiéncia como
uma ferramenta que proporcione a diferenciagdo e a aproximagdo com seus

consumidores. A empresa criou uma campanha chamada ‘Samsung Experience’
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(Figura 10) que oferece um exclusivo programa de semindrios interativos
gratuitamente aos seus clientes. Com a campanha a Samsung aproxima-se de
seus clientes através de seminarios de tecnologia e sobre caté, onde o primeiro
tema gera uma relagdo estreita e direta com os produtos comercializados pela
empresa, e o segundo tema é mais focado em proporcionar uma experiéncia
agradavel através de um tema que agrada a grande maioria de seus clientes.
Além disso, com a campanha ‘Samsung Experience” a empresa também
promove o conhecimento de seus produtos através de um espago no Shopping
Morumbi, em Sio Paulo, projetado especificamente para demonstrar os
produtos da marca de forma que os seus clientes possam vivenciar experiéncias

agraddveis com a mesma.
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Figura 10: Site da Campanha Samsung Experience
Fonte: Samsung (2008).

Outra empresa que demonstra preocupacio em relagdo as experiéncias
proporcionadas aos seus clientes é a marca Visa. A empresa desenvolveu um

programa de relacionamento Visa Experience® que contempla a a¢do: Visa
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Travel Experience, um programa de viagens para oferecer aos portadores dos
cartdes Visa Infinite (Fifura 11) e Visa Platinum (clientes alto padréo)
experiéncias inesqueciveis, além dos beneficios que ja fazem parte desses
produtos.

Cabe ressaltar que os clientes participantes da acdo Visa Travel
Experience sdo beneficiados através de aliangas com agéncias de viagem
“butiques” oferecendo aos clientes viagens tinicas, acesso aos resorts mais
romanticos e cobigados do mundo, aos chefs mais requisitados e a descontos nos
spas mais reconhecidos.

Com essa agdo a empresa Visa pretende exceder as expectativas dos seus
clientes mais sofisticados ao lhes oferecer vivéncias tinicas, enquanto desfrutam
da confiang¢a e da seguranga que a Visa proporciona por meio desses cartoes

exclusivos, com o intuito de fidelizar e ampliar a base desses cartdes (VISA
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Figura 11: Site do cartdo Visa Infinite
Fonte: Visa (2008a)

Em 2006 a Volkswagen Brasil langou um conceito inovador de
relacionamento e entretenimento: o Volkswagen Experience (Figura 12). Esse

evento é uma espécie de saldo do automével itinerante, que conta é claro, com a
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exposi¢do de toda a linha Volkswagen, além de tuning, show de rock, desfile de
moda e um megafeirdo de ofertas especiais. Em 2006 foram trés grandes
eventos, nas cidades de Curitiba, Rio de Janeiro e Sio Paulo atrelados a corrida
de Stock Car. J4 a edigido de 2007 teve estréia em Salvador e demais edi¢gdes em
Campinas, Porto Alegre e Goiania.

O evento Volkswagen Experience expde mais de 50 carros, entre
importados, blindados, veiculos com adaptagdes para portadores de deficiéncia
fisica, carros equipados com gés natural, além de mostrar o trabalho do Centro
de Seguranca Veicular da Volkswagen no desenvolvimento de cada modelo
Volkswagen.

Os visitantes ainda podem ver a equipe de Design da Volkswagen, que
criou modelos inovadores como a familia Fox, trabalhando no esbo¢o de novos
desenhos. O evento direciona o espago Route para o publico jovem - programa
da marca de relacionamento com o publico das universidades brasileiras - que
tem entretenimento, cultura e musica, além de disponibilizar DJ. O espago tem
simuladores de corrida com o modelo Bora Stock Car V8, além do maior
autorama do Brasil, que tem a participagdo de cerca de 90 pessoas por hora. Ja
para as criangas, o Experience, em parceria com a Fundagdo Volkswagen,
oferece o espago Kids que realiza rodas de leitura e mostra as a¢des da fundagdo

(VOLKSWAGEN, 2008).
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Figura 12: Site do evento Volkswagen Experience
Fonte: Volkswagen (2008)

Cabe citar outro exemplo de uma iniciativa nacional, o evento Quatro
Rodas Experience — QRX (Figura 13) , uma marca do Grupo Abril. O evento j4
realizou duas edigoes, e na segunda edigdo os apaixonados por carro de todo o
Brasil puderam acelerar de verdade numa pista de Férmula 1. Mais de 6.000
test-drives (Figura 14) foram realizados em pleno autédromo de Interlagos, a
bordo de uma sele¢do com mais de 85 super maquinas avaliadas em mais de 11
milhoes de reais.

Segundo informagdes do site do evento (Figura 15), mais de 18.500
pessoas participaram do QRX, sendo estes participantes de todas as idades, que
puderam se divertir com a pista de autorama computadorizada, os diversos
simuladores de corrida, as exposi¢oes de carros antigos e protétipos, pista off-
road para quadriciclos, simuladores de pit-stop e todos os estandes de parceiros e
patrocinadores que transformaram Interlagos em um verdadeiro parque

tematico do mundo sobre rodas.



Figura 13 : Evento QRX — Interlagos
Fonte: Quatro Rodas (2008).

Figura 14: Evento QRX — test-drives
Fonte: Quatro Rodas (2008).
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/2% '@ hup:/ /www.arx.com.br/ v (- Q

siEs | CEWUR | sHomInG | eusca: I O oril @ Web %)
| owersho | ebucAcho | ESTILO | NOTICIAS | sAUDE TeECNOLOGIA VviAGEM

Figura 15: Site do evento Quatro Rodas Experience
Fonte: Quatro Rodas (2008).

Por fim, o mais recente exemplo de iniciativa empresarial no Brasil que
incorpora a cultura da experiéncia como um aspecto estratégico, ¢ a ‘nova’
Varig. A Varig foi a pioneira no setor da avia¢do aérea comercial brasileira, ao
iniciar seus primeiros voos no mundo no ano de 1927. Todavia, através de um
histéria repleta de sucessos e fracassos, a Varig optou por reiniciar suas
operagdo em 2007 com o langamento de um novo posicionamento estratégico
para a empresa, o que eles chamam de ‘nova Varig’. Para divulgar esta
estratégia, a empresa optou pela énfase nas experiéncias sensoriais e ressaltou
esta caracteristica em sua campanha na televisdo, na midia impressa e no site da

empresa (Figura 16).
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Figura 16: Site do langamento da nova’ Varig
Fonte: Varig (2008).

Através dos exemplos ilustrados acima, é possivel perceber o quanto as
empresas ]4 estdo assimilando a necessidade de aproximacio entre as suas
respectivas marcas e seus clientes/consumidores através da associagio de
experiéncias.

Acredita-se portanto, o quanto o design pode, junto a outras areas,
como por exemplo o marketing e a publicidade, realizar uma gestdo da marca
de acordo com as expectativas e necessidades de seus clientes.

Percebe-se também, que além de participar deste processo através da
gestdo da marca, o design pode contribuir no desenvolvimento dos inimeros
pontos de contato que serdo criados entre a marca e seus
clientes/consumidores, como por exemplo: material impresso promocional, web
sites, layout de ambientes, sub-marcas especificas de campanhas, uniformes,

entre outros.
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2.3 GESTAO E DESIGN

Apesar da utilizagdo da palavra gestdo estar tdo em voga e,
consequentemente tdo banalizada, ndo se deve diminuir a importéancia dada ao
uso desta palavra.

Segundo Merino (2002, p. 18):

certamente o design ndo poderia ficar de fora a este movimento, que
mais que um modismo é uma tendéncia que vem sendo impulsionada,
dentre outras formas, pela globalizagdo, pela tecnologia, pelos
consumidores, pelas empresas e principalmente pela busca do ser
humano, de meios de melhor resolver seus problemas.

A seguir serdo apresentados alguns conceitos das principais areas de

interacdo entre a gestdo e o design.

2.3.1 Gestao do Design

Segundo Biirdek (2006) as primeiras tendéncias a valorizagdo da gestdo
do design no contexto das atividades empresariais, até entdo, design
management, surgiu como fruto do desenvolvimento da metodologia do design
nos anos 60 nos pafses anglo-saxonicos.

Ainda de acordo com Biirdek (2006) as décadas seguintes foram
fundamentais para a consolidagdo da gestdo do design. Durante a década de 70
pode-se destacar a fundagdo do Design Management Institute — DMI, em Boston.
A década de 80 foi marcada pelo reconhecimento por parte de alguns
administradores de que o design ndo se resume a questdes estéticas, mas
principalmente por sua participagdo relevante nas questdes economicas. Ja a
década de 90 foi marcada pela inexperiéncia em como utilizar o design com

sucesso, o que desencadeou uma série de estudos nesta area recém trabalhada.
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Turner (2002) afirma que o sucesso das empresas depende cada vez
menos de quanto e como o produto funciona, pois segundo o autor, os
consumidores esperam por produtos que funcionem adequadamente, sendo este
o pre¢o minimo que uma empresa precisa “pagar” para entrar no mercado. Com
isso, Turner (2002) enfatiza a importancia do design como um meio efetivo
para criar experiéncias durante o momento em que o consumidor utiliza o
produto ou servigo.

Como resultado da abordagem supracitada, faz-se necesséario
compreender o design, como um ferramenta projetual e estratégica, que auxilia
as empresas a alcangarem seus resultados. Para isso, conforme Correia e Pereira
(2006) o profissional de design precisa organizar e coordenar as atividades de
design, bem como adequar sua formacéo através de conhecimentos na area de
gestdo do design, como forma de contribuir para o aumento da eficiéncia e da
competitividade das empresas.

Silveira, Pedrosa e Pequini (2002) compartilham da mesma ideia
apresentada acima e a defendem, principalmente, devido a constante mutagio da
sociedade, pois segundo as autoras a atividade de design é em grande parte
responsavel por melhorar consideravelmente a vida de diversos segmentos da
sociedade, conseqlientemente, o profissional de design deve manter-se
contemporaneo e coerente com a sua época, a fim de atender o mercado a que se
propoe.

Para tanto, faz-se essencial os conhecimentos em gestdo para estes
profissionais, pois além de contribuir no desenvolvimento de produtos
inovadores, levando em consideragdo aspectos administrativos, como custo,
ciclo de vida, produgdo, distribui¢do, implantag¢do no mercado, também auxiliam
a construg¢do de uma linguagem que possibilite o entendimento mutuo entre os
gerentes e os designers, tornando a empresa mais competitiva (SILVEIRA;
PEDROSA; PEQUINI, 2002).

Merino (2002) também defende a importancia da integragdo do design

junto as outras areas da empresa, e acentua que as responsabilidades precisam
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ser divididas de forma equilibrada, gerando uma organizagao favoravel as
inovagdes e propiciando condi¢des e meios adequados.

McBride (2007) ressalta o processo de evolugdo da gestdo do design ao
afirmar que este teve no seu inicio uma énfase na gestdo dos custos das
operagdes de design, porém desenvolveu-se com o foco na liderancga, em gerar
receita e em construir o futuro.

Segundo Teixeira (2005, p. 217):

a gestdo do design reflete, constantemente, o tratamento e o
cumprimento dos objetivos da empresa. £ a linha de agio da missio
organizacional, cujo fio condutor transforma estratégia em agdo. Os
principais meios, pelos quais a Gestdo do Design intervém na
construgdo da competitividade empresarial, sdo os niveis de atuagio
das dreas funcionais (estratégico e operacional).

McBride (2007) descreve a gestdo do design como um processo que:

a) abrange todos os niveis funcionais corporativos que sdo tanto
holisticos como de longo prazo;

b) tem foco na boa defini¢do de proposta de valor aproveitadas para um
propdsito em comum;

c¢) aplica inovagdo para um novo meio ambiente e novas experiéncias de
uso;

d) disponibiliza suportes para estratégias préaticas com um plano de
ac¢io claro e coordenado;

e) critica e desafia as melhores solugdes para fazé-las melhor.

Faggiani (2006, p. 116) complementa ao afirmar que:

Por se tratar de uma atividade interdisciplinar, a gestdo do design
alcanga mais éxito em empresas que tenham um ambiente
heterogéneo, mutavel e flexivel, onde o design encontra mais
possibilidades de desenvolver suas potencialidades juntamente a
outras areas, como produgio, engenharia, finangas e marketing,
tazendo a ponte entre as necessidades e exigéncias do cliente, as
expectativas e anseios do consumidor e as possibilidades técnicas de
produgdo.

Cabe ressaltar que a gestdo do design nédo ¢ apenas a prética, mas

também uma disciplina académica reconhecida. Como disciplina, a gestdo do
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design (design management) esta estabelecida em programas académicos por
todo o mundo. As escolas européias e do Reino Unido tomaram a lideranga,
seguidas das escolas americanas. Este fato é bastante significativo pois amplia
as possibilidades de atuagdo dos novos profissionais de design, proporcionando
que estes profissionais entrem no mercado com conhecimentos sobre design,
mas também de gestdo estratégica, sabendo como identificar e destinar os bens
criativos para criar vantagens sustentdveis (McBRIDE, 2007).

No Brasil uma das ag¢des no sentido de promover a gestdo do design é o
Programa Brasileiro de Design — PBD lan¢ado em 1995 voltado para a insergéo
e incremento da gestdo do design nos setores produtivos brasileiros. Segundo o
PBD na atual conjuntura de mercado, a credibilidade por meio da qualidade da
imagem e dos produtos e servigos que uma empresa oferece, sdo fatores
decisivos para o seu sucesso e o design configura-se como um dos principais
instrumentos competitivos das empresas, tanto no mercado interno, quanto no
mercado externo. (BRASIL, 2008)

Além disso, cabe destacar algumas a¢des que veem contribuindo para o
desenvolvimento da gestdo do design, como por exemplo, o Design Management
Institute — DMI que auxiliou a disseminagdo dos estudos nessa area , bem como
para ancorar a gestdo do design como uma disciplina, além de associagoes

profissionais como IDSA e AIGA que incluiram a gestdo e a estratégia em suas

missdes (McBRIDE, 2007).
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2.3.2 Gestao Estratégica do Design

Antes de conceituar e compreender o termo Gestdo Estratégica do
Design, cabe primeiramente compreender o termo design estratégico. Segundo
Biirdek (2006) desde a década de 90 o design vem assumindo responsabilidade
nas tarefas comunicativas das empresas. Como consequéncia, os profissionais de
design comegaram a ser exigidos para desenvolver competéncias entre projeto e
economia, inserindo o design nos mais altos escaldes das empresas. “As decisoes
estratégicas destas empresas sdo em muitos casos também decisoes de design”
(BURDEK, 2006, p. 363)

Magalhdes (1995 apud TEIXEIRA, 2005, p. 26) ressalta a atuagdo do

designer e define design estratégico como:

uma forma de atuagdo deste profissional, direcionada para a gestdo do
design nas empresas, ou seja, ocupando-se da orientagdo da politica
do design, apoiado por analises de fatores internos e externos as
empresas, em um nivel hierdrquico mais alto dentro destas e desde as
primeiras fases do desenvolvimento de produtos.

Teixeira (2005) defende a importancia do aspecto estratégico do design
devido a sua caracteristica de antecipar possiveis e provaveis cenarios, diante de
um mercado e de consumidores inconstantes. Segundo a autora, essa
caracteristica do design estratégico é fundamental para o incremento da
competitividade empresarial.

Santos (2000) acentua, que o design estratégico é responsavel pelo
equilibrio entre as necessidades do mercado, a capacidade e a disponibilidade da
empresa fabricante.

Gillespie (2003) afirma que a gestdo estratégica do design, baseada na
estratégia da organizagdo, trata do gerenciamento do design na identificagao,
diagnéstico e resolugdo de questdes do negdcio.

Face as constantes mudangas dos paradigmas sociais, econdmicos e
culturais, a gestdo estratégica do design vem suprir essas novas demandas.

Bonsiepe (1995, p. 112) em sua palestra no Férum Internacional Design e
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Diversidade ja apontava o design como uma atividade “capaz de responder com
agilidade as contingéncias, as exigéncias do momento”.

Também durante a realiza¢do de um evento, o 1° Férum ICSID Design
no Mercosul, Zaccai (1996) ressaltava ndo apenas a importancia do design
como uma ferramenta para o desenvolvimento econdmico, e sim a necessidade
de se compreender como ele deve integrar-se a estrutura empresarial e ser
usado como uma vantagem estratégica.

Desde a realizagdo desses eventos, ja se passou mais de uma década,
porém faz-se ainda presente a necessidade de se discutir o tema, e
principalmente a necessidade dos dirigentes empresariais compreenderem o
design como um componente estratégico e fundamental para o sucesso
competitivo.

Sanchez (2006) atirma que para serem considerados participantes tteis
no processo de gestdo estratégica, os designers devem cumprir trés desatios:

a) os designers precisam entender claramente as questdes que 0s
gestores consideram para a escolha das estratégias;

b) os designers precisam identificar os meios pelos quais eles podem
contribuir para o processo de decisdo estratégico dos gestores;

c) por fim, os designers precisam aprender como comunicar suas
contribuig¢oes potenciais utilizando uma linguagem e conceitos que
gestores estratégicos compreendam.

Demarchi e Rego (2002) complementam ao afirmar que o design, como
uma atividade interdisciplinar, pode contribuir para dois tipos bésicos de
estratégia. Segundo os autores, a primeira estratégia seria o design voltado a
lideranga através do menor custo - racionalizagio, sistematizacio e otimizacio
do produto; e o segundo seria o design voltado para a diferenciagdo — a
lideranga de mercado através da satistagdo das necessidades do publico. Nesse
trabalho, a estratégia de design esta relacionado com o segundo tipo de
estratégia, em especifico a diferenciacdo de empresas concorrentes através da

imagem de suas marcas.
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Cabe portanto, restringir neste trabalho a atuagéo estratégica dos
designers, em relacdo a concepgio e desenvolvimento da estratégia de marca.
Segundo Sampaio (2002, p. 9) “a estratégia de marca equivale aquela dos
produtos e servigos das empresas, bem como a de sua marca corporativa, e tem
que estar intimamente conectada a estratégia de marketing”.

De acordo com a afirmagédo acima, observa-se a proposta de inserir o
designer dentro do processo estratégico das empresas, ndo como um
profissional que agira sozinho neste contexto, mas sim, como um participante
que atuard junto aos demais profissionais de areas responsaveis para o
planejamento estratégico dos negécios, a encontrar maneiras de imprimir as
estratégias pertinentes ao desenvolvimento da marca através de projetos de

identidades corporativas.

2.3.3 Gestao de Marcas — Branding

Segundo Teixeira (2008) o reconhecimento do valor financeiro da
marca, decorrente de fusdes e aquisi¢des de empresas a partir da década de
oitenta, contribuiu para o aprimoramento do esforco de construgdo e gestdo das
marcas.

Logo, percebe-se que a gestdo de marcas — branding, ainda é um assunto
relativamente recente, que exigiu sobretudo dos profissionais de marketing,
uma nova abordagem do modelo cléssico de gestdo de marcas. A proposta do
novo modelo baseia-se uma gestdo mais estratégica, abrangente e com foco no
valor da marca — brand equity (AARER, 1998).

Apesar do termo branding, ser uma palavra da lingua inglesa, seu uso
tornou-se comum no Brasil. Segundo Rodrigues (2006) o termo branding ja faz
parte do vocabulério dos designers brasileiros, modificando inclusive a

nomenclatura de uma grande parte dos escritérios de design, os quais passaram
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a adotar o uso do termo para descrever sua drea de atuagdo. Todavia, o autor
alerta sobre a confusdo gerada tanto no ambito académico quanto no
profissional, devido a um suposto modismo incidente em relagdo ao uso do
termo branding.

Valente, Gallina e Kistmann (2006, p. 7) enfatizam portanto, a diferenca

entre branding e gestdo do design, ao afirmar que:

muitas vezes a gestdo do design se confunde com o branding. Isto
porque o branding visa o fortalecimento da marca das empresas e o
design estd diretamente relacionado a isto, na medida em que ele
auxilia na materializagdo da intangibilidade da marca via produtos e
elementos de comunicacio.

Healey (2008) define de forma clara e objetiva, branding como o
processo de luta continua entre empresas e consumidores para definir a
promessa e o significado das marcas.

Sampaio (2002, p. 27) detalha com mais precisdo os processos
relacionados ao branding, ao afirmar, que o termo ¢é utilizado como “expressido
para designar as tarefas voltadas para os processos de desenvolvimento,
criacgdo, langamento, fortalecimento, reciclagem e expansdo de marcas”.

Ellwood (2004) destaca que a base da gestdo de marcas — branding,
caracteriza-se pela fungdo de comunicacdo que a marca exerce, funcionando
como um tipo de bandeira, acenando aos consumidores, provocando a
consciéncia ou lembranga do produto e diferenciando-o da concorréncia.

Biirdek (2006) salienta que a crescente ascensdo e cada vez mais
presente atuagio do branding, justifica-se devido, também, a elevada semelhanga
das caracteristicas técnicas dos produtos. Logo, compreende-se que as marcas
sdo, cada vez mais elementos de valorizagdo para as empresas, superando
inclusive os valores materiais.

Lindstrom (2007, p. 200) acredita ndo somente na ascensio, mas

também na evolugédo pela qual o branding esta atravessando. Segundo o autor:

na préxima década, o didlogo passara das melhores campanhas
impressas e das mais chamativas propagandas na televisdo para o
caminho da reinvengio. As marcas terdo que destacar-se, afirmar sua
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exclusividade e estabelecer sua identidade como nunca
anteriormente.

De acordo com Keller e Machado (2006), apesar do aumento da
consciéncia da importancia da cria¢do de valor das marcas — brand equaity,
inimeros fatos ocorridos nos ultimos anos complicaram significativamente as
préaticas do branding, como por exemplo:

a) clientes bem informados;

b) linhas de marcas mais complexas;

@)

) amadurecimento do mercado;

o
N~—

concorréncia crescente e mais sofisticada;

dificuldade de diferenciagio;

@
S~—

t) redugdo da fidelidade a marca em muitas categorias;

g) crescimento de marcas proprias;

h) aumento do poder de varejo;

1) fragmentagdo da cobertura de midia;

J) perda de eficacia da midia tradicional;

k) surgimento de novas opg¢des de comunicagio;

1) aumento dos gastos promocionais;

m) redugdo de gastos com propaganda;

n) aumento do custo de langamento e apoio a um produto;

0) orientagdo para curto prazo e

p) crescimento da rotatividade de funcionarios nas empresas.

Apesar das dificuldades apresentadas por Keller e Machado (2006) e
ainda da dificuldade de demonstrar em termos de valor que os resultados que
um bom trabalho de branding pode gerar para as empresa, observa-se que ainda
sdo muito os seus desafios e possibilidades.

Ao pesquisar e explorar essas possibilidades, Holt (2005) apresenta trés

modelos tradicionais de branding que devem ser combinados para construir o
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valor da identidade de suas marcas: branding de mentalidade participativa?,
branding emocional® e branding viral®. Todavia, o autor defende o uso do termo
branding cultural para apresentar seu novo modelo de branding, que segundo o
autor representa o “conjunto de axiomas e principios estratégicos que orientam
a transformagdo de marcas em icones culturais” (HOLT, 2005, p. 27).

Lindstrom (2007) apresenta um outro modelo de branding, que visa
oferecer a possibilidade de criar um compromisso mais forte entre marca e
consumidor, o qual o autor define de branding sensorial. Ainda de acordo com o
autor, o branding sensorial pode acrescentar quatro dimensdes importante a
marca:

a) compromisso emocional com o consumidor;

b) equivaléncia otimizada entre percepgido e realizada;

c¢) cria¢do de uma plataforma de marca tnica para diferentes linhas de

produtos;

d) uma marca diferenciada, inigualavel e tnica.

Cabe ressaltar, que independente do modelo de branding adotado, alguns
conceitos sdo comuns e necessarios ao seu desenvolvimento.

Todavia, devido a complexidade do tema, cabe neste trabalho evidenciar
os principais conceitos que constituem uma marca sob o enfoque do
desenvolvimento de projetos de identidade corporativa. Embora encontra-se
uma grande variedade de defini¢des acerca dos conceitos fundamentais para o
planejamento estratégico da identidade de marca, neste trabalho adotou-se os
seguintes conceitos: esséncia da marca, missdo e visdo da marca, valores e

personalidade e posicionamento, de acordo com o diagrama abaixo (Figura 17).

* Principio no qual as marcas lutam por espago vital na mente dos consumidores, através da
expressdo consistente de associagdes (HOLT, 2005).

% Pode ser considerado uma extensdo da mentalidade participativa e enfatiza o modo como
essa esséncia de marca deve ser comunicada (HOLT, 2005).

6 Concentra-se em como difundir os valores da marca através da indugdo dos agentes néo-
profissionais aos consumidores (HOLT, 2005).
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IDENTIDADE CORPORATIVA

IDENTIDADE DE MARCA

ESSENCIA DA MARCA

MISSAO, VISAO, VALORES,
PERSONALIDADE, POSICIONAMENTO

Figura 17: Diagrama esquematico com a linha de raciocinio entre a identidade corporativa e
os elementos fundamentais para planejamento estratégico da marca
Fonte: Elaborado pela autora (2008)

Aaker e Joachimsthaler (2000) defendem a importancia de um bom

planejamento estratégico da identidade da marca, pois segundo os autores:

a identidade de marca est4 no cerne do modelo de lideranga de marca
por ser o veiculo que orienta e inspira programa de construgio da
marca. Se a identidade da marca for confusa e ambigua, ha pouca
chance de ocorrer uma construgio eficaz da marca.

Landa (2006) afirma que ainda mais no cerne da identidade da marca,
encontra-se a esséncia da marca, que é a combinagio dos pontos ou aspectos
essencials da marca concentradas dentro de sua concepgdo central, e é
fundamental durante o estagio inicial de formagédo estratégica.

Ellwood (2004) corrobora com a afirmacdo acima e afirma que a esséncia
da marca é o ponto de partida decisivo para qualquer marca de sucesso, e que
devido a sua importancia deve ser bem preservada.

Aaker e Joachimsthaler (2000) acrescentam que a esséncia da marca
deve ser frequentemente representada por palavras individuais ou frases
compactas, e que seu aprimoramento pode contribuir para tornar a identidade

de marca menos ambigua.
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Esses pontos ou aspectos que constituem a esséncia da marca podem ser
compreendidos com mais precisdo, ao se definir os elementos bésicos que a
constitui, conforme ilustrado na figura 17.

Tavares (2008) sugere compreender inicialmente o posicionamento da
marca, pois segundo o autor, este representa “[...”] os sinais e a sintese que a
empresa utiliza como comunicar a sua visdo, a sua missdo e os seus valores”,
enquanto Calkins (2006, p. 11) ressalta que o posicionamento da marca refere-
se “ao significado especifico pretendido para uma marca nas mentes dos
consumidores”.

Keller e Machado (2006) complementam ao afirmar que, além de buscar
um significado para os consumidores, um bom posicionamento possibilita que a
marca ocupe um lugar distintivo em relagdo as marcas concorrentes.

Assim como definir um nicho estratégico no mercado e avaliar as
perspectivas do mercado de forma ampla, Sampaio (2002, p. 41) afirma que é
necessario encontrar o melhor posicionamento, cumprindo idealmente uma lista
de sete pontos, que inclui: relevancia, competitividade, singularidade,
defensabilidade, rentabilidade, expansdo da franquia da marca e
sustentabilidade.

Além do posicionamento, a identidade da marca deve ainda aspirar e
inspirar sua visdo, expressar a missdo e retratar os valores e a personalidade da
marca.

Apesar de afirmarem que a missdo e a visdo tém como objetivo clareza,
relevancia e orientagdo, Schmitt e Simonson (2002, p. 144) as distingue, ao

afirmar que:

uma declaragio de missdo pode ser descrita como uma declaragio do
objetivo mais importante de uma empresa; como proporciona
conveniéncia para seus clientes e como sua existéncia ¢ justificada.
Uma visdo, por outro lado é voltada para o futuro. Aonde uma
empresa deseja chegar? O que deseja alcangar? Quais sdo seus
planos?
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Ellwood (2004, p. 310) complementa ao afirmar que a missdo de uma
marca é uma declaragdo “que lhe serve de orientagio e resume os seus
propésitos para os clientes internos e externos”.

Conforme comentado anteriormente, para o desenvolvimento da
identidade de marca, faz-se ainda necessario o planejamento de mais dois
elementos basicos da marca: os seus valores e a sua personalidade.

Segundo Schmitt e Simonson (2002, p. 147) os valores sdo crengas
relativamente estdveis sobre o que uma organizagio deveria fazer, no que diz
respeito a seus objetivos finais e modos de conduta. Essas crengas, devem
portanto, ser valorizadas pelos consumidores, tendo em vista que os valores sdo
basicamente projetados para proporcionar beneficios a eles.

J& a personalidade da marca refere-se as caracteristicas humanas que
podem ser associadas a uma determinada marca (SCHMI'TT; SIMONSON,
2002). De acordo com RKapterer (2004, p. 91) a marca possui personalidade
“desde o momento em que comega a se comunicar, ela adquire um carater. Sua
maneira de falar dos produtos ou dos servigos deixa transparecer nas
entrelinhas que tipo de pessoa ela seria[ ... ]".

Chevalier e Mazzalovo (2007, p. 131) complementam ao afirmar que “a
‘personalidade’ da marca é percebida por meio de perguntas do tipo: caso fosse
um homem, que tipo de carater ele teria? Profissional, esteta, direcionado ao
desempenho?”.

Por fim, ao compreender os elementos bédsicos que constituem a
identidade de marca, Schmitt e Simonson (2002 p. 52) ressaltam a importéancia
de construir uma identidade forte, para o alcance de um diferencial competitivo
e afirmam que “administrar uma identidade exige mapeamento cuidadoso de
uma visdo estratégica para criar estimulos sensoriais e comunicagdes que
evoquem essa visdo — que tornem a identidade instantanea”.

Todavia, Tavares (2008, p. 113) reforca que:

a coesdo da identidade da marca dependerd da consisténcia e da
integracdo do contetido de cada um desses elementos. Cada elemento
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da marca desempenha um papel compartilhado e um papel distinto na
construcgido de seu valor. Nesse sentido, eles se auto-refor¢am.

Compreende-se portanto, que todos os estor¢os para a construgdo de
uma identidade de marca forte e competitiva, justificam-se devido ao objetivo
mais amplo da gestdo de marcas — a cria¢do de valor de marca. De acordo com
Nunes e Haigh (2003) esta compreensdo da marca, corresponde ao estagio de
transi¢do que estamos vivendo hoje, em um mercado globalizado. Com isso, as
empresas estdo direcionando seus esforcos para o desenvolvimento do brand
equity — valor da marca, além das vendas e do market share’.

Sampaio (2003, p. 27) conclui que o “branding pode ser definido, entéo,
como o conjunto das tarefas de marketing — incluindo suas ferramentas de
comunicagdo — destinadas a otimizar a gestdo de marcas”.

No que tange a preocupagio acerca do rigor com a gestdo de marcas,
Ellwood (2004) apresenta um recorte deste processo que se refere a
preocupacgdo que o profissional responsavel pela gestdo de marcas deveria ter,
de compreender os diferentes estagios de desenvolvimento dos diversos
mercados e do grupo de consumidores dentro desses mercados.

Para embasar sua teoria, Ellwood (2004) fundamenta-se na hierarquia
das necessidades de Maslow (Figura 18) desenvolvida na década de 50, e ainda
amplamente utilizada e recomendada por empresas dos mais variados perfis. A
hierarquia de Maslow explica as necessidades dos individuos em termos de
exigéncias cognitivas e emocionais, que inicia-se com as necessidade fisiolégicas

bésicas até as necessidades mais elevadas de realizagdo pessoal.

7 Significa o valor da fatia do mercado.
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Realizacao
pessoal

Necessidade de estima
Necessidades grupais
Necessidade de seguranca

Necessidades fisiologicas

Figura 18: Hierarquia das necessidades de Maslow
Fonte: Ellwood (2004, p. 192)

Acredita-se que a hierarquia das necessidades de Maslow é importante
no processo de construgdo de identidades corporativas experienciais, uma vez
que a proposta desse tipo de projeto é alcangar o cliente/consumidor através da
oferta de experiéncias que sejam realmente relevantes. Logo, ao compreender a
necessidade dos individuos em termos das exigéncias cognitivas e emocionais,
desde as necessidades mais basicas até as necessidades vinculadas a realizagio
pessoal, permite-se uma melhor abordagem das experiéncias que poderdo ser
proporcionados através do projeto de identidades corporativas experienciais.

Nos aspectos relacionados com a continuidade da marca, Quarante
(1992) afirma que a tomada de consciéncia dos objetivos da empresa se
concretizam através do sistema de comunicagdo. A empresa transmite seus
significados, informa, bem como reage a outras mensagens e informagdes que
recebe. A imagem da marca varia muito a cada caso e este é o desatfio: conseguir
uma imagem coerente, unitéria e sempre atual. De acordo com a autora (1992,
p. 45) “a imagem da empresa ¢ a resultante global do passado da empresa, de
suas agdes presentes e de sua politica prospectiva”.

Portanto, é possivel compreender a grande complexidade do processo

de gestdo de marcas. Esse é um processo continuo, logo, deve-se
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constantemente ter a preocupacgdo acerca de todos os fatores que corroboram

para a percepcdo de uma imagem de marca forte e duradoura.

2.4 PROCESSO DE DESIGN, METODO DE PROJETO E MODELO ESTRATEGICO

Este item tem como finalidade realizar uma revisdo bibliografica, que
contemple desde o processo de design como desencadeador dos métodos de
projeto, bem como uma revisdo de alguns métodos de projeto de design e de

algumas modelos gerenciais e estratégicos.

2.4.1 Processo de design — defini¢cdes e caracteristicas

Uma vez definido o termo design, cabe neste momento uma prévia
defini¢do da palavra processo, para que se possa compreender em seguida o
conceito do termo: processo de design. Segundo o Dicionario Aurélio
(FERREIRA, 2004, p. 655) a palavra processo ¢ definida como “ 1.Ato de
proceder, de ir por diante. 2. Sucessdo de estados ou de mudangas. 3. Modo por
que se realiza ou executa uma coisa; método, técnica.”

Portanto, pode-se compreender o processo de design como o conjunto
de atividades desenvolvidas pelo designer durante o desenvolvimento de um
projeto, com o intuito auxiliar o alcance dos resultados previstos. Fontoura

(2002, p. 79) complementa, ao afirmar que o processo de design:

¢ uma seqiiéncia variada de operagdes e acontecimentos que
envolvem todas as fases ou etapas de um projeto, da formulagio e
defini¢do do problema, passando pela concepgio do produto, pelo seu
desenvolvimento, sua fabricacio, até a sua utilizacio diretamente
pelos usuarios.
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Cauduro (2004, p. 159) também apresenta uma defini¢do para o termo
processo de design, ao afirmar que independentemente da 4rea de design
considerada, o processo de design é sempre, e em tltima analise, um processo
iterativo de tentativa e erro, que gera e testa hipdteses, verificando, por
sucessivas e reiteradas comparagoes, qual delas parece ser a que melhor atende
a necessidade-problema, segundo certos critérios pertinentes a cada caso e
conforme o contexto histérico-tecnolégico-cultural especifico da situagao.

Segundo Dias (2004, p. 96):

a atividade de design utiliza a metodologia, métodos e técnicas na
produgdo de novos conhecimentos, seja no campo da pesquisa, da
produgio tedrica, no desenvolvimento pratico de projetos e na
solugdo de problemas projetuais. As metodologias®, os métodos® e as
técnicas™ fazem parte do processo de design.

Coelho (1999) apresenta o termo processo de design com outra
perspectiva, ao definir o processo como a base estrutural dos métodos
desenvolvidos em determinado projeto, o método como conhecimento e a
técnica como o conhecimento aliado a pratica, o autor declara que “o método
situa-se entre o processo e a técnica em termos de abrangéncia e especificidade.
Enquanto processos compreendem métodos, estes englobam técnicas. A
técnica, portanto, vem a ser a parte material do método” (COELHO, 1999, p.
44).

Todavia, a utiliza¢do de métodos no processo de design pode ser
considerada bastante recente. De acordo com Fontoura (2002, p. 80) a partir do
século XVII inicia-se a separagdo gradativa entre a arte e a técnica, acentuando-
se no século XVIII e culminado com a Revolugio Industrial durante o século
XIX. Os métodos de projeto passaram a ser fundamentais para o processo de

design diante da necessidade de controlar sistemas de produgdo cada vez mais

8 Metodologia — conjunto de métodos, regras e postulados utilizados em determinada
disciplina, e sua aplicagdo (FERREIRA, 2004, p. 552)

9 Método — 1. Procedimento organizado que conduz a um certo resultado. 2. Processo ou
técnica de ensino. 3. Modo de agir, de proceder. 4. Regularidade e coeréncia na agéo.
(FERREIRA, 2004, p. 552)

10 Técnica — 1. O conjunto de processos duma arte ou ciéncia. 2. processo. (FERREIRA,
2004, p. 768)
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complexos. A busca de métodos que ajudassem o manuseio mais objetivo dos
vérios fatores que influem nos projetos, no ambito industrial, promoveu uma
aproximacdo das atividades profissionais ligadas ao design com os métodos
cientificos.

Melo (2003) apresenta uma abordagem simbdlica sobre o processo de
design, ao considerar o projeto como o enredo de uma histéria que tem trés
personagens principais: o cliente, o usudrio e o designer, e onde o fim do
processo é, na verdade, um comego. Segundo o autor, é apenas no final do
processo que o projeto inicia sua vida como uma mensagem ou um objeto
integrado ao cotidiano da vida das pessoas.

Ao compreender o processo de design como uma pratica de organizagdo
do pensamento e das agdes para o desenvolvimento de um projeto, deve-se
romper a idéia do processo de design como um molde fixo para o encontro de
solugdes em quaisquer circunstancias.

Portanto, deve-se compreender o processo de design sugerido por
alguns autores como um roteiro de atividades previstas para o desenvolvimento
de um projeto, considerando sempre a possibilidade e a necessidade de
adequacgdes de acordo com o contexto cultural, histérico, social e econdmico no
qual o projeto se situa.

Ao propor estdgios basicos do processo de design, Thiel (apud
CAUDURO, 2004, p. 160) enfatiza que o desenvolvimento de um projeto de
design:

geralmente envolve um ato consciente de planejamento, que tem a
intengdo de antecipar quais os provéaveis melhores cursos de agdo que
se pode imaginar, num determinado instante, para promover a
mudanga de situagdes existentes por outras mais desejaveis.

Ao preocupar-se com a descri¢do de etapas do processo de design,
especifico para o design de comunicagdo, Frascara (2004) destaca a dificuldade
de estabelecer uma sequéncia de etapas que possam ser aplicadas em qualquer

projeto de comunicagio visual.
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O propésito ndo é o de apresentar nem se quer defender o uso de algum
processo em especifico. Segundo Cauduro (2004) o design caracteriza-se pela
ndo repeti¢do automatica de solugdes anteriores, pois tende a considerar cada
caso e cada cliente como proporcionadores de ocasides singulares.

Fuentes (2006) complementa que “como em todo o processo, a
consolidagdo de uma linguagem pessoal, de uma forma estruturada de resolver
os problemas de design, apoiada na analise exaustiva dos resultados
conseguidos, vai aumentando o nivel de certeza”. O designer deve pesquisar,
compreender, utilizar, experimentar as propostas de processo de design, até o
momento que ele se sinta confiante o suficiente para seguir o seu proprio
caminho, se for de seu interesse, no desenvolvimento de projetos de design.

Neste trabalho, o termo processo de design seré definido de acordo com
as afirmagoes de Dias (2004) e Coelho (1999), como o processo mais amplo do
desenvolvimento de projetos, que contempla portanto, as metodologias, o uso
de métodos e técnicas como meio de alcangar os melhores resultados previstos
para o desenvolvimento desses projetos. Assim, conforme Fontoura (2002) no
que se refere a sua caracteristica em relacdo a seqiiéncia variada de operagdes e

acontecimentos que envolvem as fases ou etapas de um projeto.

2.4.2 Métodos de Projeto — Conceitos e Exemplos

Os métodos de projeto tém o objetivo de auxiliar o designer na
execug¢do de sua atividade, desde a identificagdo do problema até o resultado
final. Apesar da discussdo sobre o uso de métodos de projeto ter tido seu auge
na década de 60 dedicando destaque a alguns nomes como Morris Asimov,
Chistopher Alexander, Bruce Archer, Hans Gugelot, Chistopher Jones,
Geoftrey Broadbend, entre outros, atualmente ainda muito se discute sobre o

assunto.
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Com o objetivo de auxiliar a compreensdo do termo metodologia de
projeto, Bonfim (1995) define primeiramente que “no sentido comum
metodologia é a ciéncia que se ocupa do estudo de métodos, técnicas ou
ferramentas e de suas aplicagdes, organizagdo e solu¢do de problemas teéricos e
praticos”.

Segundo Valente, Gallina e Kistmann (2006) “a metodologia é uma
disciplina projetual que visa a discussdo dos diversos métodos de projeto,
visando a solugdo do problema de um modo eficaz, reduzindo os erros e o
tempo”.

Ao compreender portanto que o método faz parte do processo
metodolégico, neste trabalho, o conceito de método de projeto serd adotado de
acordo com a defini¢do apresentada por Fontoura (2002, p. 81) que afirma que “
O ‘método’ refere-se ao conjunto de recomendagdes para atuar em um
determinado campo especifico do problem solving''”.

A seguir, pode-se observar as caracteristicas de alguns métodos de
projeto. Para sele¢do dos métodos aqui apresentados, optou-se por apresentar
alguns métodos de projeto que sdo frequentemente utilizados em cursos de
graduagio em Design, e que por sua vez ja existem hé alguns anos, bem como
ilustrar um outro universo de métodos de projetos recém pesquisados, ja de
acordo com um novo contexto social, econdémico e claro, projetual. Todavia,
cabe ressaltar que esta revisdo nio tem por objetivo contemplar todas os
métodos de projeto, mas sim, fazer um recorte do universo dos métodos de

projeto existentes.

" Problem solving: resolugdo de problemas (tradugdo livre da autora)
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2.4.2.1 Método de Bonsiepe

Segundo Bonsiepe (1984, p. 34) as técnicas projetuais auxiliam para o
alcance de determinado resultado, todavia, o seu uso apenas aumenta a

probabilidade de sucesso.

O autor apresenta um modelo de processo projetual, dividido em 5

etapas (Figura 21) e pondera que:

a metodologia nio tem finalidade em si mesmo! E s6 uma ajuda no
processo projetual. D4 uma orientagio no processamento do processo
(macro — estrutura, fases, etapas). Oferece técnicas, métodos que
podem ser ligados em certas etapas (micro-estrutura) (BONSIEPE,

1984, p. 34).
PROBLEMATIZACAO
\l, -Analise sincronica
-Analise diacronica
/ -Analise das caracteristicas do uso do produto
ANALISE -Analise funcional
-Analise estrutural
\1, -Analise morfoldgica

-Estruturacao do problema - fracionamento e hierarquizacao
DEFINICAO DO PROBLEMA -Estabelecimento, estruturacao e hierarquizacao dos requisitos
-Formulacao do projeto detalhado

ANTEPROJETO
GERACAO DE ALTERNATIVAS

\Z

PROJETO

Figura 21: Diagrama do método de projeto de Bonsiepe
Fonte: adaptado de Bonsiepe (1984)

Bonsiepe (1984) pontua que as macroestruturas do processo projetual
podem sem apresentadas sobre diversos aspectos, como por exemplo: linear,
com feed-back, circular, entre outras. O autor apresenta algumas
macroestruturas defendidas por Bruce Archer Bernhard e Burdek, e Bob'

Borzak.
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Bonsiepe e Walker (1983) afirmam que “em geral esté difundido o
conhecimento a respeito da metodologia projetual, mas existem dificuldades
para se aplicar estes conhecimentos”. Os autores defendem também o que eles
chamam de ‘aditivismo’, ou seja, deve-se trabalhar com vérios parametros
simultaneamente em um projeto de design, para que depois esses subsistemas
sejam somados.

Acredita-se que a caracteristica mais evidente do método proposto por
Bonsiepe (1984), sejJam as inimeras analises que precedem a defini¢do do
problema. Todavia, essas analises sdo bastante direcionadas ao
desenvolvimento de projetos de produto, deixando oportunidades em aberto,
por exemplo, para o desenvolvimento de projetos de identidade corporativa,

sobretudo, de identidades corporativas experienciais.

2.4.2.2 Método de Jones

Segundo Jones (1992) seu trabalho consiste no que o préprio autor
denomina de estratégias de projeto. As estratégias sdo constituidas de uma
série de agdes que sdo organizadas de acordo com informagdes obtidas ou
fornecidas. O autor ainda distingue uma série de possibilidades de estruturas
para as estratégias através de técnicas e/ou ferramentas de projeto.

Todavia, apesar de declarar a sua contribui¢do em relagdo a estratégias
de projeto, Jones (1992) apresenta algumas etapas para o desenvolvimento de
produto. Sio elas:

a) Divergéncia — (_Divergence)

Esta etapa serve para a pesquisa. Tem o objetivo te ampliar o campo de
busca para a procura de solugdes para o problema em questdo.

b) Transformacdo — (Transformation)
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Esta etapa é a fase da criagdo, da criatividade e das inspiragoes, é a fase

onde se comeca o processo de transformagdo da pesquisa em idéias. E também a

tase de julgamento das idéias, onde a decisdo deve refletir os valores técnicos,

econdmicos e operacionais da situagdo do projeto.

c)

Convergéncia — ( Convergence )

A dltima fase é a fase das redugdes das incertezas, é a fase de

classifica¢do das transformacgdes julgadas na fase anterior, até que somente uma

idéia seja a selecionada e langada no mercado.

Jones (1992) apresenta as etapas acima descritas através das seguintes

ferramentas:

a)

g)

- Estratégia linear: ha seqiiéncia de a¢des, onde a posterior sempre
depende da anterior;

- Estratégia ciclica: um estdgio deve ser repetido depois de alcangado
um resultado, para sua validagdo;

- Estratégia de ramificacdo: as estratégias sdo totalmente
independente e podem trabalhar de forma linear ou ciclica;

- Estratégias adaptativas: somente a primeira agio projetual é
definida sendo que as outras acontecem de acordo com o resultado
das anteriores;

- Estratégias incrementadas: bem conservadora, baseia-se nos
procedimentos e otimizagdes automaticas. Muito utilizada em
processos artesanais;

- Pesquisa randomica: cada passo é escolhido deliberadamente sem
atencgdo para o resultado dos outros;

- Pesquisa de controle: é avaliativa e tem o objetivo de assegurar que

as estratégias mesmo ante as dificuldades projetuais e de informacao.

Por tim, Jones (1992) constréi um quadro baseado nos inputs recebidos

ou disponiveis e outputs possivelmente encontrados no método, e sugere as

técnicas e ferramentas que podem ser utilizadas para obter as informagdes

necessdrias para o desenvolvimento do projeto. O autor ainda ressalta que,
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quanto mais longe os mputs e/ou outputs estiverem da linha diagonal, mais se

aproximam de agdes estratégicas. (Quadro 2).

Situacao do

- Registro e reducao
de dados
- matriz de interacoes

2 3 4 5 6
OUTPUTS =)
Situacao do Estrutura do Limites localizados, Subsolucoes Desenhos
desenho problema solucoes descritas combinadas em alternativos
INPUTS explorada percebida ou e conflitos desenhos avaliados e
l transformada identificados alternativos desenho final
selecionado
1 - definicao de objetivos - investigacao da literatura | - investigacao das - investigacao das - mudanca de estratégia
- investigacao da literatura | - investigacao das inconscisténcias visuais inconscisténcias visuais - MFD de Marchet
Ordem - investigacao das inconscisténcias visuais - brainstorming - brainstorming
inconscisténcias visuais - entrevistas com usuarios - quadros morfoldgicos -sinestesia
explorada - entrevistas com usuarios | - brainstorming
- brainstorming -sinestesia
2 - Definicao de objetivos - transformacao do

sistema
- inovacao funcional
- método de Alexander

Estrutura do

- investigacao da literatura
- questionarios

- investigacao do
comportamento

- rede de interacoes
desenho - classificacao da
explorada informacao
- especificacoes escritas
3

- investigacao dos limites
- ensaios sistematicos

- brainstorming

- quadros morfologicos

- brainstorming

- sinestesia

- transformacao do sistema
- inovacao por mudanca

- investigacao sistematica
- analise de valores

- engenharia de sistemas
- desenhos dos sistemas

solucoes descritas
e conflitos

- inovacao por mudanca
de limites
- inovacao funcional

problema - ensaios sistematicos - critérios de selecao de limites homem-maquina
; - selecao de escalas - classificacao e - investigacao dos limites
perceb]da ou de medicao ponderacao - estratégia cumulativa
transformada - registro e reducao de - especificacoes escritas de page
dados - CASA
N
4 - sinestesia - b»rainsto_rming - AIDA
- desaparecimento - sinestesia
do bloqueio mental - desaparecimento do
G - AIDA bloqueio mental
L]n.“tes - transformacao do - AIDA
localizados, sistema

avaliados e
desenho final
selecionado

identificados - método de Alexander
[- analise de valor
5 - questionarios
- investigacoes do
_ comportamento do usuario
Subsolucoes - ensaios sistematicos
: i - seleA,,0 de escalas de mediA,,0
conébmadhas em - registro e reducao
esennos de dados
It ti - lista de dados
atternativos - critérios de selecao
- classificacao e ponderacao
- especificacoes escritas
Indices de adequaA,,0 de Quirk|
6
Desenhos
alternativos

Quadro 2: Diagrama do método de projeto de Jones
Fonte: Jones (1992)

Diferentemente do método proposto por Munari (1998), o Método de

Jones (1992) tem como forte caracterfstica o estfmulo de agdes estratégicas no

desenvolvimento do projeto. Porém, assim como o método de Munari (1998),
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Jones (1992) também néo destaca a importancia dos consumidores no processo

metodolégico, deixando uma lacuna para os aspectos experienciais do projeto.

2.4.2.3 Método de Munari

Ao apresentar o seu método de projeto, Munari (1998) acentua a
relevéancia da utilizagdo de um método disposto em uma série de operagdes para
o auxfilio das solugdes do problema. Todavia, o autor ressalta que essa série de
operagdes deve ser ditada pela experiéncia, ou seja, o método ja deve ter sido
experimentado anteriormente para evitar que se desperdice tempo tentando
COTTIZIr OS erros.

Munari (1998) inspira-se nas premissas basicas do método cartesiano de
René Descartes para o desenvolvimento de seu método de projeto.
Consequentemente, o autor inicia sua proposta pela formulacdo do problema,
seguindo por diversas etapas coordenadas para conduzir o desenvolvimento do
projeto até o alcance da solugio final, conforme demonstrado na figura a seguir

(Figura 19).



PROBLEMA
\/

DEFINICAO DO PROBLEMA
\/

COMPONENTES DO PROBLEMA
\/

COLETA DE DADOS
\/

ANALISE D+OS DADOS
CRIATIVIDADE

\/
MATERIAIS E TECNOLOGIA

v
EXPENNENTACAO
MODELO
\/
VERIFI+CA(;AO
DESENHO DE +CONSTRugZ\o

SOLUCAO

Figura 19: Diagrama do método de projeto de Bruno Munari

Fonte: Munari (1998)

Munari (1998) detalha a compreenséo de seu método através das

seguintes etapas:

a) problema: O problema do projeto resulta de uma necessidade. O

problema néo se resolve por si s6, mas nele contém todas as

respostas para a solugéo;
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b) defini¢do do problema: Estabelece os limites do projeto e apresenta a

sintese do problema;

c) componentes do problema: A identifica¢do dos componentes do

problemas, se faz necessaria para que os componentes do problemas

possam ser conhecidos e resolvidos com maior facilidade;

d) recolhimento dos dados: E a etapa de recolhimento dos dados

especificos para cada componente, para a aquisi¢do de informagdes

concretas para solug¢do do problema;



e)

J)

1)
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analise dos dados: Etapa de avaliagdo e escolha dos dados para serem

utilizados na solugdo do problemas;

criatividade: E a fase de criagiio baseada no que j4 foi pesquisado e
analisado, é a geragdo de alternativas segundo os parametros ja
tragados;

matérias e tecnologias: Requisitos para a solugdo do problema em

questao;

experimentacdo: Experimentagdo das idéias concebidas. E a fase onde

serdo previstos os problemas e algumas talhas, mas que poderdo ser
consertados antes do detalhamento da solucgéo;

modelo: Nesta fase constréi-se o modelo, onde serdo verificados os
matérias e outros requisitos;

verificagio: E a fase de analise do modelo, na qual serdo apurados os
resultados, se foram satisfatorios. Nesta fase, como na fase de
experimentagdo, falhas podem ser encontradas e solucionadas antes
do detalhamento do produto;

desenho construtivo: O desenho construtivo serve para especificagdo

dos resultados e para o fornecimento de subsidios para a elaboragdo
do protétipo;
solucdo: Etapa de apresentagdo da solugdo do problema, através do

protétipo, do relatério e dos desenhos.

Acredita-se na importancia do método proposto por Munari (1998),

uma vez que este trata o projeto desde o seu problema, prevendo pesquisas e
analises e finaliza com a realizagdo de um modelo e com sua respectiva
verificagdo. Todavia, julga-se que a etapa de criatividade é bastante genérica,

faltando evidenciar, por exemplo, as caracteristicas experienciais do projeto.
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2.4.2.4 Método de Baxter

Baxter (1998) apresenta uma proposta para o gerenciamento das
atividades de projeto dividida em quatro etapas (Figura 20).

A primeira etapa é o ponto de partida para o processo de
desenvolvimento, e inicia-se com a exploragdo de algumas ideias, apresentadas
na forma de um simples desenho de apresentagdo, para um primeiro teste de
mercado.

A segunda etapa inclui a especificagdo da oportunidade, especificagdo do
projeto e volta-se, entdo para o projeto conceitual, para selecionar o melhor
conceito.

A terceira etapa caracteriza-se pela submissdo do conceito selecionado a
um segundo teste de mercado. Se o teste de mercado for satisfatério, iniciam-se
as atividades de configuracdo do produto, caso contrario, ¢ esse 0 momento de
descobrir alternativas de projeto ndo consideradas anteriormente ou promover
mudangas técnicas. Se a mudanga afetar algum aspecto chave é necessario
retroceder para revisar a especificagdo de oportunidades.

A quarta fase caracteriza-se pela aprovagdo da proposta, passa-se para
desenhos detalhados do produto e seus componentes, desenho de fabricagio e a
construgdo do protétipo. Apéds a aprovagdo do protétipo, o processo de
desenvolvimento do produto esta encerrado e inicia-se a produgédo e o

langamento no mercado.
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Figura 20: Diagrama do método de Mike Baxter
Fonte: Baxter (1998, p. 16)

Apesar do método proposto por Baxter ndo fazer nenhuma evidéncia
aos aspectos experienciais, acredita-se na possibilidade da insercdo destes no
processo, sobretudo em duas atividades previstas: o teste das necessidades de

mercado e a especifica¢do de oportunidades.



2.4.2.5 Método de Lobach

Segundo Lobach (2001, p.141) o processo de design é tanto um processo

criativo quanto de solucdo de problemas. Acredita-se que o design industrial

consiste em encontrar a solugdo do problema, desenvolver um projeto de

produto industrial de forma que este projeto incorpore as necessidades

humanas de forma duradoura.

De acordo com o autor, o desenvolvimento de projeto de produto se

divide em quatro fases distintas, embora estas ndo sejam inteiramente

separaveis. Com o avang¢o do processo elas se entrelagam, umas as outras.

As etapas podem ser melhor exemplificadas no quadro 3.

PROCESSO CRIATIVO

PROCESSO DE SOLUCAO DO PROBLEMA

PROCESSO DO PROJETO (desenvolvimento de produto)

1. Fase de Preparacao

- Analise do problema

- Conhecimento do problema

- Reuniao de informacgées, avaliacao do problema
- Definicao do problema

- Classificagao do problema

- Definicao dos objetivos

- Analise do problema do projeto

- Analise da necessidade

- Andlise da Relacao Social (homem-producao)

- Analise da relagao com o entorno (homem-ambiente)
- Desenvolvimento historico

- Analise do Mercado (Analise do produto)

- Analise da Funcao (funcdes praticas)

- Analise estrutural (estrutura construtiva)

- Analise da configuracao (funcées estéticas)

- Analise de materiais e fabricacao

- Patentes, prescricdes, normas

- Analise de sistemas de produtos (produto-produto)

- Distribuicao, montagem, servico a clientes, manutencao
- Determinacao dos valores

- Exigéncias para o novo produto

2. Fase de Incubacao

- Solugdes do problema
- Eleicao de métodos para solucionar o problema,
producao de idéias, solucdes do problema

- Solucdes do produto

- Conceituacao do Projeto

- Solucao dos componentes

- Esquema de idéias

- Maquetes e modelos

- Avaliacao das solucoes de Projeto

3. Fase de Iluminacao

- Avaliacao das solucoes do problema
- Exame da solucao, processo de selecao,
processo de avaliacao da solucao

- Escolha da melhor solucao
- Reuniao com as condi¢oes do novo produto

4. Fase de Verificacao

- Realizacao da solucao do problema
- Realizacao da solucao do problema,
confirmada a avaliacao da solucao

- Solucao do Projeto

- Construcao

- Constituicao estrutural

- Configuracao dos detalhes (elementos de servico)
- Desenvolvimento de Modelos

- Desenhos

- Documentacao

Quadro 38: Diagrama do método de projeto de Lobach
Fonte: Lobach (2001).
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Embora o método proposto por Lobach (2001) seja aparentemente
direcionado ao desenvolvimento de projetos de produto, cabe ressaltar a
importancia das fases do processo criativo: fase de preparacio, fase de incubagio
e fase de iluminagdo. J4 no desenvolvimento do produto, destaca-se a forte
evidéncia dada pelo autor para uma forte consciéncia da importancia do homem
(consumidor) para o alcance das melhores solugdes para o projeto.

Acredita-se portanto, que assim como o método de Baxter (1998), o
método de Lobach (2001) possibilite uma aproximacgio do designer com os

aspectos experienciais que permeiam o projeto.

2.4.2.6 Método de Frascara

Ao preocupar-se com a descrigdo de etapas do processo de design
especifico para o design de comunicagdo, Frascara (2004) destaca a dificuldade
de estabelecer uma sequéncia de etapas que possam ser aplicadas em qualquer
projeto de comunicagio visual. Todavia, o autor especifica algumas etapas que
podem ser identificadas;

a) encomenda do projeto: primeira definigdo do problema;

b) coleta de informagdes: sobre o cliente, o produto, o concorrente e o

publico;

c) segunda defini¢cdo do problema: andlise, interpretacdo e organizagio

das informagoes coletadas;

d) defini¢do dos objetivos: caracteristicas do produto, canais de
comunicagdo, argumentos, forma e estudo preliminar de
implementacio;

e) terceira definicdo do problema: especificagdes de produgdo, briefing;

f) desenvolvimento da proposta de design: consideragdes sobre a forma,

contetido, midia e tecnologia;
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g) apresentacgdo para o cliente: ato informacional e persuasivo;

h) organizagdo da produgéo: finalizagio do projeto para produgio;

supervisdo da implementagao;

1) avaliacdo da performance: comparagio dos resultados com os

objetivos tragados.

O método proposto por Frascara destaca-se por sua caracteristica de
direcionamento para projetos de comunicagdo. Todavia, apesar de evidenciar a
coleta de informagdes sobre o cliente, o produto, o concorrente e o publico,
deixa uma lacuna para a inser¢do dos aspectos experienciais que venham a
atender estas informagdes previamente levantadas no desenvolvimento do

projeto.

2.4.2.7 Método de Gomez

Ao questionar os métodos de projeto que se apresentam graficamente
como um processo sequenciado, Gomez (2004) propde um método que
possibilita adequar o pensamento néo linear, sem seguir uma linearidade de
acdes, com o intuito de proporcionar uma maior interagdo entre cliente e
designer e entre professor e aluno.

Primeiramente, faz-se necessario compreender suas denominagoes.
Gomez (2004) nomeou o método como os “4Ps do design” sendo estes: o
Posicionamento de mercado, o Problema, a Proposta e o Produto.

De acordo com o autor, o Posicionamento de mercado pode ser
compreendido como uma situagdo possivel para o desenvolvimento de um
produto ou ainda como um briefing a partir do conhecimento de um cliente ou
um mercado em fase de expansio. O problema, em tese, esta em todo o projeto
de produto e deve gerar uma proposta de desenvolvimento para se encontrar a

solugdo. A proposta sugere que dire¢do tomar, a partir de um grande grupo de
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produto e/ou servigos que resolvem o(s) problema(s) de projeto. O produto
vem a ser o fim altimo do design, e deve resolver um problema que afeta um
grupo de usudrios bem definido.

Assim como os demais autores, Gomez (2004) também propde uma
representacdo gréfica do método 4P’s do Design (Figura 22) com o objetivo de
auxiliar a compreensio e utiliza¢do do mesmo. Todavia, Gomez (2004, p. 56)

ressalta que:

no caso dos ‘4P’s’ ndo existe um momento exclusivo de cada um deles
e muito menos uma seqiiéncia a ser seguida. As etapas ocorrem
sempre concomitantemente e sempre embasadas em informagdes do
mercado, que serd o foco maior dessa busca sendo o usudrio da
metodologia um académico ou profissional.

Figura 22: Diagrama do método de projeto de Gomez
Fonte: Gomez (2004)

Embora o método proposto por Gémez (2004) ndo apresente fases e
atividades sequenciadas, possibilitando maior flexibilidade ao designer no
processo de desenvolvimento do projeto, destaca-se que assim como o método
de Bonsiepe (1984), os 4P’s do Design ndo evidenciam caracteristicas

experienciais neste processo metodolégico.
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2.4.3 Andlise dos métodos de projeto

Os métodos de projeto apresentados anteriormente ndo encerram a
revisdo de todas os métodos de projeto existentes, todavia foram escolhidos
para retratar um pequeno, porém variado, recorte deste universo.

A grande variedade de métodos de projeto existente demonstra o
quanto este tema interessa a alguns pesquisadores e educadores da drea de
design, como meio de auxiliar o processo de desenvolvimento de projetos, de
modo que estes permitem ao designer elucidar todos os caminhos que devem
ser percorridos, diminuindo os riscos e as incertezas, durante este processo.
Porém, com a revisdo dos oito métodos apresentados nos itens anteriores,
pode-se inicialmente constatar, que nio se encerra a busca e o interesse por
novos métodos, haja visto que em determinados casos pode-se constatar que
alguns dos métodos apresentados possuem limites e aplicagdes um pouco
restritos, ndo possibilitando a sua aplicagdo em todos os tipos de projetos de
design. Isso ndo é ao certo um problema, mas sim uma oportunidade para que
novas propostas possam suprir essa necessidade latente.

O método proposto por Bonsiepe (1984) é estruturado em apenas cinco
etapas: (1) problematizacio, (2) andlise, (8) defini¢do do problema, (4)
anteprojeto/ geragdo de alternativas e (5) projeto, que segundo o autor, servem
para orientagdo no processamento da informagdes. Porém, observa-se que as
subdivisdes dessas etapas direcionam as atividades para o desenvolvimento de
produtos industriais, com grande énfase nos aspectos funcionais e estruturais.
Logo, cita-se novamente, assim como em outros métodos, a proposta de
Bonsiepe (1984) ndo aborda questdes estratégicas que auxiliem na condugao do
melhor resultado do projeto.

J4 no método proposto por Jones (1992) é possivel destacar exatamente
a inser¢do de um pensamento estratégico que permeia o desenvolvimento do

projeto. A organizagio das estratégias de acordo com as informacgdes obtidas
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(INPUT) ou fornecidas (OUTPUT) possibilita a organizacdo das informacgoes
existentes antes da utiliza¢do do método, bem com das informagdes oriundas do
préprio método.

O método proposto por Munari (1998) é apresentado através de uma
série de operagdes necessdrias para o auxilio das solugdes do problema,
composta de doze operagdes que visam direcionar o trabalho do designer
através de um percurso unico, seguindo para a operagdo seguinte a partir do
momento que a operagdo anterior é realizada. Considera-se um ponto positivo
do método de Munari (1998) a sua tlexibilidade quanto a aplicagdo nos mais
variados projetos tanto de design grafico, como de design de produtos, e outras
possiveis habilitagdes. Todavia, a proposta de Munari (1998) carece de uma
énfase nos aspectos mercadolégicos e estratégicos, pois a mesma apresenta nas
doze operagdes apenas direcionamentos para a resolugdo do problema e dos
aspectos criativos, tecnolégicos e de viabilidade do projeto.

O método proposto por Baxter (1998) revela-se como uma proposta
com énfase no desenvolvimento de projetos industriais, inclusive através da
utilizagdo de ferramentas de projeto e técnicas de criatividade. Porém,
apresenta também uma énfase bastante acentuada na importancia do
gerenciamento das atividades, bem como nos aspectos relacionados ao mercado,
conhecimento dos consumidores, concorrentes, estratégias de diferenciagdo, de
posicionamento.

De todos os métodos analisados, a proposta de Baxter (1998) é a que
apresenta uma maior aproximagio entre o processo criativo e projetual, com as
estratégias adotadas para o desenvolvimento do projeto. Outra caracteristica
importante a ser destacada é em relagdo a configuragdo da proposta, que em
todos os momentos mais determinantes conduzem o designer a um teste ou
uma revisdo dos itens em desenvolvimento. Todavia, apesar da possibilidade de
adaptacdo de alguns itens apresentados na proposta, como por exemplo o
projeto do ferramental, teste de desempenho fisico, sdo absolutamente

direcionados ao desenvolvimento de produtos industriais, diminuindo a
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precisdo da proposta para o desenvolvimento de projetos graficos, ao deixar em
aberto algumas lacunas.

Lobach (2001) adota em seu método, o direcionamento do mesmo para
utilizagdo em projetos de produtos industriais, porém na pratica, observa-se que
a proposta é também plausivel para projetos de produtos graficos. O autor
divide o processo criativo de sua proposta em quatro grandes fases: (1)
preparagio, (2) incubacdo, (8) iluminagéo e (4) verifica¢do, desdobrando em
atividades acerca do processo de solugdo do problema e do processo de
desenvolvimento do produto. Essa abordagem de Lobach (2001) auxilia a
compreensdo do caminho processual a ser desenvolvido para o alcance do
resultado final do projeto, porém tem énfase no processo criativo, deixando em
aberto a possibilidade de inclusdo de estratégias junto ao desenvolvimento do
projeto.

Diferentemente dos demais métodos apresentados, Frascara (2004)
apresenta em sua proposta um direcionamento para o desenvolvimento de
projetos especificamente graficos. Todavia, apesar de apresentar uma seqiiéncia
de etapas, o autor ndo se sente confortdvel com essa idéia pois 0 mesmo néo
acredita que essas etapas sejam aplicadas em qualquer projeto de comunicagdo
visual. A proposta de Frascara (2004) assim como as demais propostas visa a
defini¢do do problema, a coleta e analise das informagdes, desenvolvimento
formal a implementagao, porém seu grande diferencial estd na preocupagdo em
avaliar a performance do projeto, ou seja, a comparagdo dos resultados com os
objetivos tragados.

Optou-se em apresentar a proposta de Gomez (2004) justamente pelo
diferencial proposto pelo autor. O método proposto por Gomez (2004) possui
quatro enfoques: posicionamento do mercado, problema, proposta e produto,
todavia diferentemente das demais metodologias apresentadas, o autor ndo
conduz o usudrio a um dnico ponto de partida para o desenvolvimento do
projeto, ficando este a mercé das partes interessadas (designer, cliente,

académico, professor). Esta caracteristica da proposta de Gomez (2004) pode
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ser considerada um ponto positivo por possibilitar o pensamento participativo
para a condug¢do da proposta, porém também deixa maiores margens de erro na
condugio do projeto, gerando a necessidade de um maior acompanhamento por
profissionais ou académicos que ja tenham compreensdo desta abordagem.
Acredita-se que além dessa caracteristica, o grande diferencial da proposta de
Gomez (2004) encontra-se na sua aplicagdo dentro de um Ambiente Virtual de
Aprendizagem (AVA), o que inclusive minimiza as supostas margens de erro
pela incompreensdo da condugio do projeto.

Conforme ilustra o quadro 4, apesar de alguns dos métodos de projeto
apresentados serem passiveis de uma visdo mais estratégica do processo de
desenvolvimento de projetos, acredita-se que exista uma lacuna possivel de ser
preenchida com a criagdo de um método que aborde de maneira mais explicita

os aspectos do design experiencial neste processo.

AUTOR ETAPAS PONTOS POSITIVOS PONTOS NEGATIVOS
Bonsiepe 5 - profundas analises do - énfase bastante restrita aos
(1984) projeto aspectos funcionais e

estruturais do projeto
Jones 3 - inser¢do de um pensamento - possivel complexidade
(1992) estratégico dos inputs e outputs
- organizagdo da informagdes
Munari 12 - flexibilidade de aplicagdo - auséncia de aspectos
(1998) em diversas habilitagdes mercadoldgicos, estratégicos
do design e experienciais
Baxter 4 - concilia o desenvolvimento - pouco abrangente,
(1998) do processo criativo, com as direcionado a projetos
estratégias do projeto industriais
Lébach 4 - énfase ao problema do - grande nimero de processos
(2001) projeto e as andlises sugeridos
Frascara - avaliacdo da performance - auséncia de aspectos
(2004) S do projeto experienciais
Gomez 4 - flexibilidade no processo - auséncia de aspectos
(2004) criativo e projetual experienciais
apliacacdo em ambiente virtual

Quadro 4: Quadro comparativo entre os métodos de projeto
Fonte: Dados do autor (2008)
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2.4.4 Modelos Estratégicos — conceitos e exemplos

Assim como os métodos de projeto de design sdo utilizados como meio
para promover o desenvolvimento do projeto visando alcangar os melhores
resultados, os modelos estratégicos sdo ferramentas de gestdo utilizados por
gerentes de negé6cios das empresas com o objetivo de auxiliar a atingir o
melhor desempenho, maior margem de lucro, participagdo de mercado, bem
como a satisfacdo do cliente.

Além disso, pode-se acentuar a importancia dos modelos estratégicos no
processo de gestdo das empresas, devido as novas configuragdes da economia
atual, como por exemplo: a intensificagdo da competitividade, a globalizagao, o
grande avango da tecnologia, a aprendizagem organizacional e a capacidade de
criagdo e inovagdo que tém emergido como fatores dominantes da vantagem
competitiva (CROSSAN; BERDROV, 2003; ZAHRA; GEORGE apud
PAPALEXANDRIS et al., 2005).

Cabe pontuar o significado da palavra estratégia, pois segundo
Mintzberg, Ahlustrand e Lampel (2000, p. 17) “estratégia ¢ uma dessas
palavras que inevitavelmente definimos de uma forma, mas frequentemente
usamos de outra. Estratégia é um padrao, isto é, consisténcia em
comportamento ao longo do tempo”.

Os autores supracitados evidenciam ainda o duplo carater do termo
estratégia, ao afirmar que a estratégia pode configurar-se como estratégia
pretendida e estratégia realizada. A grande diferenca é que na primeira as
organizacdes desenvolvem planos para o seu futuro e na segunda elas
desenvolvem planos como padrdes baseados no comportamento do passado.

Mintzberg, Ahlustrand e Lampel (2000, p. 19) apresentam mais uma
defini¢do de estratégia ao atirmar que “estratégia é uma posicdo, isto é, a

localizagdo de determinados produtos em determinados mercados”.



107

Assim como os métodos de projeto analisados anteriormente, neste sub-
capitulo pretende-se abordar alguns modelos utilizados em 4reas afins ao
design, como administragdo e marketing, como por exemplo: a Matriz BCG
(Boston Consulting Group), a Matriz de Ansoff, a Analise Competitiva de Porter,
as Capacidades Distintivas de Kay, a Analise de SWOTT, o Balanced Scorecard , o
Modelo de Identidade Corporativa de 4 fases, o Modelo de for¢a da marca e o

Modelo de co-criagdo da experiéncia do relacionamento da marca.

2.4.4.1 Matriz BCG (Boston Consulting Group)

De acordo com Pessoa (2005) a Matriz BCG teve sua concepgdo original
em 1967, pelo Boston Consulting Group (BCG). Segundo o autor, a matriz BCG é
uma técnica matricial para avaliar porttélio de negdécios através de uma
visualiza¢do bidimensional que compara a posicdo estratégica de cada negdcio
de uma empresa diversificada.

Segundo Have et al. (2003, p. 15) a hip6tese levantada pelo Boston
Consulting Group (BCG) que fundamenta a sua matriz, parte do pressuposto que
“para garantir sucesso de longo prazo, uma empresa deve ter um conjunto de
produtos que contenha tanto produtos de grande crescimento, que requerem
investimento, quanto produtos de baixo crescimento , que geram excesso de
dinheiro”.

Logo, compreende-se que o principio do uso da matriz BCG, que é
constituida através de um eixo que representa a taxa de crescimento do
mercado e outro eixo que representa a participagdo relativa de mercado, auxilia
a empresa a investir onde existe crescimento econdmico que possa beneficia-la.

De acordo com Have et al. (2003) a configuragido da matriz BCG em

duas dimensoes (participag¢do de mercado e crescimento do mercado), cria
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quatro qualificagdes de produtos em seu porttélio (Figura 23): (1) estrelas, (2)

vacas leiteiras, (3) pontos de interrogacio (ou gatos selvagens) e (4) vira-latas.
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Vira-lata Ponto de interrogacao
Pequeno
Baixo CRESCIMENTO DO MERCADO Alto

Figura 23: Matriz BCG (Boston Consulting Group)
Fonte: Have et al. (2003, p. 16)

As estrelas sdo produtos potencialmente lucrativos, nos quais as
empresas devem focar e investir, que desfrutam de uma participagdo
relativamente alta em um mercado em forte crescimento. As vacas leiteiras tém
um statos quo e contam com uma participac¢do de mercado relativamente alta,
além de trazer lucros saudaveis. O mercado de ponto de interrogagdo tém uma
participagdo relativamente pequena, porém esté crescendo rapidamente. E por
fim, os vira-latas devem ser abandonados quando néo forem lucrativos, caso
sejam, ndo deve haver investimento, apenas deve-se aproveitar a0 maximo o seu
valor atual (HAVE et al., 2003).

Bethlem (2004, p. 206) ressalta que o BCG:

recomenda que se use o modelo para planejamento com horizonte
minimo de cinco anos (exceto nos mercados em que cinco anos
representam a vida do produto ou a maior parte dela). E portanto, um
modelo de planejamento a longo prazo.
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2.4.4.2 Matriz de Ansoff

Segundo Have et al. (2003, p. 9) a matriz de expansdo de
produto/mercado de Ansoff é uma proposta para identificar as oportunidades
de crescimento da corporacgio, representada através de duas dimensoes (Figura
24): produtos e mercados, que determinam o alcance das opgoes (vetores de
crescimento). De acordo com os autores, pode-se observar quatro estratégias
genéricas de crescimento derivadas da matriz de Ansoft :

a) penetracdo no mercado: denota uma dire¢do de crescimento pelo
aumento da participa¢do no mercado com a combinagdo atual de
produto-mercado;

b) desenvolvimento do mercado: refere-se a busca de novas missoes
(mercados, canais) para produtos atuais;

c¢) desenvolvimento do produto: o desenvolvimento de novos produtos
para substituir ou complementar produtos atuais;

d) diversificagdo: quando tanto o produto quanto o mercado sdo novos

para a corporagao.

Novos R C
Diversificacao Diversificacao
concéntrica conglomerada

2. Desenvolvimento 4. Diversificacao
do mercado
8 Integracao vertical
(=) Integracao horizontal
<
O
[a'4
L
=
1. Penetracao no mercado 3. Desenvolvimento
do produto
Atuais
Atuais PRODUTOS Novos

Figura 24: Analise de Ansoff
Fonte: Have et al. (2003, p. 10)
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Have et al. (2003) destacam que dentro do quadrante da diversificagéo,

podem ser identificados vérios fatores de crescimento mais especificos:

a) diversificagdo horizontal: quando novos produtos sido langados em
mercados atuais;

b) integragdo vertical: quando uma organizagdo decide entrar nos
negdécios dos seus fornecedores ou clientes para garantir o
fornecimento ou garantir o uso dos seus produtos em produtos finais;

c) diversificagdo concéntrica: quando novos produtos intimamente
relacionados com produtos atuais sdo langados em (novos) mercados;

d) diversificagdo de conglomerado: quando produtos completamente

novos sio introduzidos no mercado.

2.4.4.3 Andlise Competitiva de Porter

Porter idealizou uma andlise competitiva em 1998 que segundo Have et
al. (2003) “identifica cinco forgas competitivas fundamentais que determinam a
atracdo relativa de um ramo de negdcios: novos participantes, poder de
barganha dos compradores, poder de barganha dos fornecedores, produtos ou

servigos substitutos e rivalidade entre competidores” (Figura 25).
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~_
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empresas existentes

Ameaca de servicos
ou produtos

2. Substitutos

Figura 25: Analise Competitiva de Porter
Fonte: adaptado de Have et al. (2003, p. 46) e Bethlem (2004, p. 228)

Segundo Bethlem (2004) as pesquisas de Porter concentram-se em duas
questdes centrais: como determinar a atratividade de um ramo de negécio e
como determinar a posi¢do competitiva relativa de uma empresa dentro de um

ramo de negécio. Todavia, o modelo para andlise competitiva de Porter:

permite encontrar os fatores que determinam a atratividade de um
ramo de negécio ou industria e o bom posicionamento de uma
empresa dentro de um ramo de negécio, e como estes fatores vao
influir na escolha da estratégia competitiva de uma empresa em um
ramo de negécio (BETHLEM, 2004, p. 227).

Segundo Have et al., (2003, p. 45-46):

Embora se possa argumentar que este ¢ o modelo mais largamente
usado e reconhecido para andlise estratégica. este poderoso modelo
tem uma grande desvantagem, ele tende a enfatizar forgas externas e
como elas podem ser combatidas pela empresa em questdo. As forgas
intrinsecas da organizagdo e sua habilidade de desenvolver
competéncias independentemente dessas forgas é um aspecto
amplamente intocado. O modelo pode, portanto, ser classificado como
reativo e ndo proativo, e é mais utilizado em combinagido com uma
abordagem de dentro para fora.
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2.4.4.4 Capacidades Distintivas de Kay

De acordo com Have et al. (2003) ao questionar a diferenciagdo do prego
entre produtos aparentemente semelhante, em um mercado muitas vezes
ineficiente, John Kay desenvolveu um modelo baseado em trés capacidades
relacionais diferentes que permitem as empresas a alcancar vantagem
competitiva: arquitetura, reputagdo e inovacao.

Have et al. (20038, p. 105-106) definem arquitetura como:

uma rede de contatos relacionados dentro ou ao redor da
organizagdo, com funciondrios (internos) e com fornecedores e
clientes (externos). [...] pode adicionar valor mediante conhecimento
e rotinas organizacionais, resposta flexivel a mudanga e intercambio
de informagoes facil e aberto.

Reputagio refere-se ao “mecanismo comercial mais importante para
transmitir informag¢des a consumidores no inicio e manuten¢io de um
relacionamento comercial [...] e ajuda a assegurar ao comprador a qualidade
quando esta ndo pode ser determinada facilmente” (HAVE et al,, 2003, p. 106).

Uma vez que a reputagio requer poucos recursos para ser mantida, a
inovagdo muitas vezes ndo traz sucesso justamente devido ao alto custo
atrelado a incerteza do processo de inovagdo, configurando-se como uma
capacidade cara e arriscada.

Have et al. (20038, p. 108) concluem que:

a identificacdo de capacidades distintivas com o esquema de Kay
permite que a administragdo entenda melhor os sucessos e as falhas
na histéria da empresa. Pode também ajudar a entender os valores
atualmente mantidos em oposi¢do aos que sdo desejaveis para
aumentar a competitividade.

2.4.4.5 Andlise de SWOT

Segundo Pessoa (2005) a anélise de SWO'T (Strenghts, Weaknesses,

Opportunities, Threats ) ou seja a andlise dos pontos fortes, pontos fracos,
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oportunidades e ameagas, tem sua origem comum no trabalho da Academia de
Politica de Negdcios da Harvard Business School e na American Business Schools,
nos anos 60.

Ainda de acordo com o autor supracitado, a andlise SWO'T surge com o
proposito de atender as necessidades da estratégia organizacional,
especificamente em relagfio ao posicionamento. “E precisamente nesta analise
que se baseia a reflexdo sobre as vantagens competitivas [...|” (PESSOA, 2005).

Have et al. (2003) salientam que:

os pontos fortes e fracos sdo habilidades ou ativos intrinsecos
(potenciais) de criagdo de valor, ou a falta desses, em relagdo as forgas
competitivas. Oportunidades e ameagas, entretanto, sdo fatores
externos: ndo sdo criados pela empresa, mas surgem como resultado
da dinamica competitiva causada por (futuras) lacunas’ ou ‘apertos’
no mercado.

Para a realizacdo da anédlise SWOT ¢é necessario em um primeiro
momento identificar os pontos fortes e os pontos fracos, que podem ser medidos
em uma auditoria interna ou externa, bem como as oportunidades e ameagas
por meio do resultado de forgas macroambientais externas, como dindmica
demogréfica, econdmica, tecnolégica, politica, legal, social e cultural, bem como
externas especificas do ramo de negécios, como clientes, concorrentes, canais
de distribuicédo e fornecedores. Em um segundo momento, realiza-se o
cruzamento dos resultados (Figura 26) entre as quatro determinantes (pontos

fortes, pontos fracos, oportunidade e ameacas) (HAVE et al., 2003).



PONTOS FORTES (F)
Strenghts

 Estratégia de FO
Use os pontos fortes para tirar
vantagens das oportunidade

OPORTUNIDADES (0)
Opportunities

PONTOS FRACOS (FR)
Weaknesses

o Estratégia de FRO

Tire vantagens das oportunidades
superabdo os pontos fracos ou
tornando-os relevantes

o Estratégia de FA
Use os pontos fortes
para evitar ameacas

AMEACAS (A)
Threats

Figura 26: Matriz da Anélise de SWOT

Fonte: adaptado de Have et al. (2003, p. 181)

o Estratégia de FRA
Minimize os pontos fracos
e evite as ameacas

Para concluir, Pessoa (2005) apresenta algumas limitagdes da andlise

SWOT:

a) o tamanho da lista de fatores internos e externos (geralmente sdo

e &

longas);

inexisténcia de requisitos para priorizar e ponderar os fatores;

os fatores sdo muito genéricos (por exemplo: alto estoque, baixa

qualidade);

falta de clareza e ambiguidade nas palavras e frases;
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ndo obrigacdo de verificar a situagdo e opinides como dados ou analises;

é requerido somente um simples nivel de andlise;

verificagdo independente;

um fator pode ser registrado em mais de uma categoria (p.ex.: ponto forte

e ponto - fraco);

ndo existe processo para aumentar a precisdo da SWO'T.
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2.4.4.6 Balanced Scorecard

O Balanced Scorecard foi primeiramente identificado e implantado por
Kaplan e Norton como uma ferramenta de gestdo da performance, baseado em
um modelo de orientagdo para o mercado (MOORAJ; OYON; HOSTETTLER,
1999). Porém, com o passar dos anos, o Balanced Scorecard desenvolveu-se e
acabou se tornando um novo sistema gerencial, adotado por diversas grandes

empresas (KAPLAN, 1998).

O BSC complementa as medig¢des financeiras com avaliagdes sobre o
cliente, identifica os processos internos que devem ser aprimorados e
analisa as possibilidades de aprendizado e o crescimento, assim como
os investimentos em recursos humanos, sistemas de capacitagio que
poderdo mudar substancialmente todas as atividades. Uma empresa
que implementa o BSC sabe que é necessario ter bom desempenho e
vérias dimensdes, e ndo s6 no aspecto financeiro, para conseguir €xito
de longo prazo. Em termos de beneficios adicionais, eu diria que ele
oferece uma visdo sobre o futuro e um caminho para chegar até ele, o
que o transforma em sistema de gestdo (KAPLAN, 1998, p. 120).

Segundo Mozota (2006) é facil para os designers apropriar-se do
Balanced Scorecard devido ao seu cardter holistico, tornando-o simples de ser
aplicado em qualquer decisdo de design, politica de design ou projetos de
design, devido a possibilidade de realizar um bom alinhamento com o
pensamento do design.

Mooraj, Oyon e Hostettler (1999) complementam que o Balanced
Scorecard é um bem necessério para as organizagdes atualmente, por configurar-
se como uma ferramenta que adiciona valor por prover informagdes relevantes
e objetivas de maneira concisa para os gerentes, promovendo uma gestao
compartilhada.

Ao evidenciar a necessidade das empresas compreenderem o design
como uma atividade que auxilie na promogdo da inovagdo e da gestdo e que
consequentemente cria valor para as empresas, Mozota (2006) afirma que existe

uma relagdo entre as quatro perspectivas do Balanced Scorecard: a perspectiva
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financeira, a perspectiva do consumidor/cliente, a perspectiva interna do
processo dos negécios e a perspectiva de aprendizado e crescimento, com o que
a autora denomina como as quatro for¢as do design.

De acordo com a autora supracitada as quatro forgas do design sdo:

a) Design como diferenciador: design como fonte de vantagem
competitiva no mercado, através do brand equity, lealdade do
consumidor, pregos altos ou orienta¢ido dos consumidores;

b) Design como integrador: design como recursos que melhoram o
processo de desenvolvimento de novo produtos, bem como o design
como um processo que favorece uma arquitetura modular das linhas
de produtos;

c) Design como transformador: design como recurso para criar novas
oportunidades de negdcios, para possibilitar a habilidade das
empresas em poder mudar;

d) Design como bons negdcios: design como fonte para aumentar as
vendas e melhorar as margens de lucro, aumentando o valor da
marca, a fatia de mercado, bem como o retorno do invetimento
(R.O.1. — return on investiment).

Por outro lado, Mooraj, Oyon e Hostettler (1999) evidenciam que desde

sua introdugdo como uma ferramenta de avaliagdo da performance, em 1991, o
Balanced Scorecard vém desempenhando novos papéis, os quais alcangam desde
informagoes criticas para serem utilizadas no processo de retlexdo estratégica,
até mesmo a obtengdo de um retorno de 360° dos objetivos estratégicos e dos
indicadores que sdo utilizados para avaliar o feito.

Papalexandris et al. (2005) propdem um entoque metodolégico
diferenciado para o Balanced Scorecard proposto originalmente por Kaplan e
Norton, o qual incorpora questdes criticas que ndo haviam sido consideradas
previamente. A proposta visa preparar, projetar, implementar e esticar o
Balanced Scorecard como uma metodologia orientada para resultados, focada em

pequenas, porém distintas fases com resultados manejaveis .
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Essas fases sdo desenvolvidas ao longo de dois eixos (Figura 27): o eixo
horizontal (fases do projeto) que representa a sucessdo cronolégica das
atividades do projeto e compreende seis distintas fases do projeto. O eixo
vertical (grupos de atividades) compreende os diferentes grupos de atividades

(PAPALEXANDRIS et al., 2005).

FASES DO PROJETO

FASE FASE FASE FASE FASE FASE
1 2 3 4 5 6
Preparacao Compreensao Identificacao Selecao Operacionalizacao  Implementacao

GRUPOS DE
ATIVIDADES

Figura 27: Fases do desenvolvimento do Balanced Scorecard
Fonte: Traduzido de Papalexandris et al. (2005, p. 215)

De acordo com Papalexandris et al. (2005) o grupo de atividades
centrais preocupa-se com a estratégia principal relacionada com as atividades
que devem ser desenvolvidas em ordem para planejar e implementar o BSC,
iniciando pela andlise da visdo e da estratégia da empresa, abrangendo a
identificagdo e o vinculo dos objetivos estratégicos em um mapa estratégico e
cobrindo a sele¢do das medidas e prolongando o desenvolvimento das metas e
das iniciativas estratégicas.

O grupo de atividades de suporte aponta para a identificagido de todas
essas atividades adicionais ou de suporte que tem um grande impacto na
organizacdo e que deveriam ser consideradas durante todo o ciclo de vida do

projeto (PAPALEXANDRIS et al, 2005).
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Para concluir, Kaplan (1998), Mooraj, Oyon e Hostettler (1999)
apresentam algumas vantagens e beneticios que podem ser alcangados pelas
empresas através da utiliza¢do do Balanced Scorecard (Figura 28), como por
exemplo: esclarecer e traduzir a visdo e a estratégia, realizar feedback e
alinhamento estratégico, planejar e estabelecer metas, além de comunicar e

estabelecer vinculos.

Esclarecendo e traduzindo
a visdo e a estratégia
« Esclarecendo a visao
« Estabelecendo o consenso

Comunicando e ﬂ Realizando feedback e
estabelecendo vinculos alinhamento estratégicos

« Comunicando e « Articulando a visao
educando <::| BALANCED SCORECARD :> compartilhada por todos

« Estabelecendo metas « Fornecendo feedback
« Vinculando recompensas estratégico
a medidas de desempenho « Facilitando a revisao e o

aprendizado estratégico

Planejando e estabelecendo metas
« Estabelecendo metas
« Alinhando iniciativas estratégicas

« Direcionando os recursos
necessarios

« Estabelecendo marcos de
referéncia

Figura 28: O Balanced Scorecard como sistema gerencial
Fonte: Kaplan (1998, p. 126)

2.4.4.7 Modelo de Identidade Corporativa de 4 fases

Cabe ressaltar neste trabalho, o método proposto por Suvatjis,
Chernatony e Leek (2005) pois os autores apresentam uma proposta focada no
desenvolvimento de Identidades Corporativas, o que coincide com o propdsito
deste trabalho. Suvatjis, Chernatony e Leek (2005) propdem um novo modelo
para o desenvolvimento de Identidades Corporativas, de acordo com o rigor
académico e a relevancia gerencial. O novo modelo é constituido de quatro fases

descritas a seguir (Figura 29):
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a) A Triade Critica — a qual inclui aspectos da Reputagido Corporativa,
Imagem Corporativa e Personalidade Corporativa;

b) A Sinergia Estratégica — fator que consiste das Marcas Corporativas,
da Estratégia e do Marketing;

c¢) O Fator do Simbolismo Corporativo — que abrange o Simbolismo
Visual, Sistemas de Identidade Visual Corporativa e Propaganda;

d) Inten¢do Estratégica da Identidade Corporativa — abrange a Misséo,

Visdo, Valores, Lideranca e Dire¢do Superior.
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Figura 29: Modelo de Identidade Corporativa de 4 fases
Fonte: traduzido de Suvatjis et al. (2005, p. 7)

Este modelo surgiu a partir da sintese de outro modelo proposto pelos
autores, um modelo constituido de seis fases: (1) Fase inicial, (2) Fase
estratégica, (3) Fase Criativa, (4) Fase Comunicacdo, (5) Fase Poder Humano,
(6) Fase da Triade Critica. Porém, as fases quatro (4) e cinco (5) foram

excluidas, pois segundo Suvatjis, Chernatony e Leek (2005) o elemento humano
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e o elemento da comunicagdo podem ser percebidos de maneira subliminar em
todas as quatro fases do novo modelo proposto.

Suvatjis, Chernatony e Leek (2005) buscaram na literatura o suporte
necessario para garantir a integridade natural das quatro fases propostas pelo
novo modelo, que surgiram da necessidade de desenvolver um modelo
transparente, viavel, util visualmente. Essa necessidade resultou do objetivo de
atender dez critérios: (1) clareza visual, (2) facilidade de interpretagéo, (3)
seqiiéncia légica, (4) ajuste e adaptabilidade, (5) producédo de sinergias, (6)
operacionalizag¢do dos empregados, (7) facilidade de memorizagao, (8) eficécia,

(9) modularidade e (10) pré-atividade.

2.4.4.8 Modelo de forca da marca

Em seu modelo, Woodside e Walser (2007, p 1) defendem que “forca da
marca é o poder relativo de atra¢do de uma marca genérica versus outras
marcas e os niveis dos outros atributos do produto”.

Segundo os autores, as marcas ndo sdo igualmente fortes, logo eles
apresentam este modelo com o propésito de contribuir na construgio da forga
da marca, devido ao fato de acreditarem que a for¢a da marca pode auxiliar a
aumentar o valor da marca.

Para a apresentacdo final do modelo proposto, Woodside e Walser
(2007) pontuam algumas hipéteses (Figura 30):

a) atfor¢a de uma marca é contingente em uma situagdo competitiva

especifica;

b) a experiéncia da marca influencia positivamente a for¢a da marca;

c) aexperiéncia de marca intfluencia o impacto de uma situagéo

competitiva na for¢a da marca;
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d) alembranca de uma marca no processo de memoria influencia esta
torga;

e) a experiéncia da marca influencia a lembranga da marca;

f) aintluéncia da marca, a lembranca da marca e a for¢a da marca
contribuem para a fatia de compra;

g) a experiéncia da marca influencia a principal fatia de compra

positivamente.

situagao

competitiva
especifica

A\

experiéncia da forga da

marca X
(compra e uso)

marca X

\
l\l Y

marca X lembranga da
fatia de compra marca X

Figura 30: Base do comportamento do modelo de for¢a da marca
Fonte: Traduzido de Woodside e Walser (2007, p. 2)

Baseados na anélise da hipdtese descritas acima, os autores apresentam
a matriz de forca da marca e as experiéncias. Esta matriz (Figura 31) é
construida em uma matriz de 3x4, sendo que os consumidores que possuem
uma forca de marca positivamente sustentdvel por uma determinada marca sdo
divididos em dois segmentos: significancia positiva, mas moderada forga de

marca, e alta forca de marca.
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EXPERIENCIA FORCA DA MARCA
DE COMPRA .
negativa nula (zero) moderada alta

comprador aversdo ao neutro ao gosto pelo amor pelo
central consumo consumo consumo consumo
comprador aversao ao neutro ao gosto pelo paixao
novo teste teste teste pelo teste

~ evitar a neutro ao desejo paixao
prospecgdo de aversdao olhar inibido inibida
novos compradores

Figura 81: Matrix do modelo de for¢a da marca e experiéncia
Fonte: traduzido de Woodside e Walser (2007, p. 3)

2.4.4.9 Modelo de co-criacao da experiéncia do relacionamento da marca

Segundo Payne et al (2008) a tradicional l6gica do marketing de
produtos dominantes estd perdendo espago para a nova énfase da légica de
servigos dominantes. De acordo com os autores, uma das proposi¢des chave
para esse fundamento é de que o consumidor é sempre um co-criador de valor e
as marcas fazem parte dessas experiéncias.

O conceito central desta perspectiva é a defini¢do do conceito de co-
criagdo que “compreende um ativo envolvimento e interagdo do consumidor
com seu fornecedor em todos os aspectos, desde o design do produto até o
consumo do produto (PAYNE et al, 2008, p. 1).

Payne et al (2008) também se baseiam em outros autores, como
Prahalad’s e Vargo e Lusch, ao afirmar que ao compreender o consumidor como
co-criador do processo de valor de uma marca, sobre esta perspectiva a marca
torna-se a experiéncia que o mesmo tem em relacio a ela.

Ao confiar na importancia do processo tanto para a estratégia de

marketing e gestdo dos consumidores, quanto para a légica dominante do
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servigo e da co-criagdo, Payne et al (2008) propdem um modelo (Figura 32) de

processos que incluem procedimentos, tarefas, atividades e interagdes que

suportam coletivamente a co-criagdo de valor.

Ainda de acordo com os autores:

a) o processo do consumidor, representa uma série de atividades

através das quais o consumidor aponta para alcangar um propésito

particular;

b) os encontros representam uma série de interagdes e transagdes que

ocorrem durante o relacionamento entre o consumidor e

fornecedor;

o

c) fornecedores podem desenvolver iniciativas bem sucedidas de co-

criagdo baseados nos encontros com os consumidores.

aprendizado do consumidor
S5
w T
8% 4 \
0 . NI A
] g co-criagao e experiéncia do relacionamento da marca
g8
valores heddnicos, subjetividade emocgdo, cognicdo e comunidades de consumidores,
e experiéncias comportamento inovagdo do usuario e design
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o
S
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Figura 82: Modelo para co-criagdo da experiéncia do relacionamento da marca
Fonte: Traduzido de Payne et al (2008, p. 4)
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2.4.5 Andlise dos modelos estratégicos

Assim como os métodos de projeto, os modelos estratégicos
apresentados ndo esgotam a revisdo dos modelos estratégicos existentes,
inclusive devido a grande variedade deles. Porém, optou-se por escolher os
modelos estratégicos que podem ser associados com maior facilidade ao
processo de desenvolvimento de projetos de design.

Ao tragar o planejamento estratégico de cada negdcio do portfélio da
empresa, a matriz BCG (Boston Consulting Group) auxilia direcionando onde
os investimentos devem ser realizados, porém apresenta a desvantagem de ser
um modelo para ser utilizado para planejamentos de longo prazo. Todavia,
pode-se destacar como uma caracteristica positiva, a sua simplicidade através da
representagdo em dois eixos que geram quatro quadrantes. Essa configuragio
permite uma facil compreensdo do planejamento estratégico, inclusive para
leigos no assunto.

A matriz de Ansoft traga um modelo para a estratégia de expansdo de
produtos e/ou do mercado, através da identifica¢do de oportunidade de
crescimento da empresa. Assim como a matriz BCG, a matriz de Ansotf
também é construida através de duas dimensdes: a dimensdo do produto e a
dimensdo do mercado, que determinam o alcance dos vetores de crescimento.
Com o cruzamento dessas duas dimensdes compdem-se as quatro
oportunidades de crescimento. Acredita-se que este modelo também seja de
tacil compreensdo para profissionais ndo familiarizados com a proposta, porém
destaca-se que a proposta apresenta um grau de complexidade maior do que a
proposta anterior, pois saber identificar e interpretar as oportunidades néo é
uma tarefa muito facil.

A andlise competitiva de Porter é um modelo estratégico baseado em
cinco forgas competitivas fundamentais: (1) novos participantes, (2)

compradores, (8) fornecedores, (4) produto ou servigo substituto e (5)
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competidores exigentes, que encontra respostas de como determinar a
atratividade e a posi¢do competitiva de uma empresa dentro de um ramo de
negdcio, influenciando desta maneira, diretamente na escolha da estratégia
competitiva. Consequentemente, a proposta é de extrema importéncia para
aumentar as chances de acerto da escolha da estratégia competitiva, porém sua
desvantagem encontra-se na grande complexidade de informacoes e
conhecimento acerca das cinco forgas competitivas.

As capacidades distintivas de Kay apresenta como ponto positivo a sua
caracteristica em compreender a empresa atual, entendendo seu sucesso e suas
talhas, para a partir daf, direcionar os planos futuros. Esse direcionamento
baseia-se essencialmente na formacgdo de uma rede de contatos, na gestdo de sua
reputagdo e na inovagdo, que muitas vezes nio é aplicada devido ao alto custo e
incerteza do processo. Este seria exatamente o ponto falho desta proposta, pois
ao saber da ndo implementagio da inovagdo devido ao risco, deveria tragar
agoes e planejamento visando a minimizagdo dos mesmos.

A analise de SWOTT, ou melhor, dos pontos fortes, dos pontos fracos,
das oportunidades e das ameagas ¢ um modelo estratégico direcionado a
defini¢do do posicionamento da empresa, através da identificagdo e andlise dos
quatro critérios descritos. Sua grande vantagem situa-se na sua familiarizagio
por parte de inmeros profissionais, inclusive dos designers e pela sua facilidade
de uso. Todavia, apresenta como desvantagem sua caracteriza¢do muito
genérica que muitas vezes deixa margem ao erro.

O Balanced Scorecard ¢ um modelo comumente utilizado pelas empresas
e caracteriza-se por ser um sistema gerencial que possibilita uma visdo do
futuro e mostra o caminho para chegar 14. Como demonstrado na revisio
bibliogréfica, o Balanced Scorecard vem se desenvolvendo ao longo dos anos e
atualmente ja existem versdes diferentes de sua proposta inicial. A proposta
apresenta como vantagens a possibilidade de mensurar o resultado financeiro
através do sucesso da implementagdo das iniciativas estratégicas adotadas, além

de sua caracteristica de causa e efeito. Assim, como outras propostas, o Balanced
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Scorecard apresenta como desvantagem o seu longo prazo de implementagio e
resultados.

O modelo de desenvolvimento de Identidades Corporativas de quatro
tases, compostas da seguinte maneira: a Triade Critica — a qual inclui aspectos
da Reputacdo Corporativa, Imagem Corporativa e Personalidade Corporativa; a
Sinergia Estratégica — fator que consiste das Marcas Corporativas, da
Estratégia e do Marketing; o Fator do Simbolismo Corporativo — que abrange
o Simbolismo Visual, Sistemas de Identidade Visual Corporativa e Propaganda
e a Intengdo Estratégica da Identidade Corporativa — abrange a Missdo, Visdo,
Valores, Lideranga e Dire¢do Superior. Cabe destacar nesta proposta o seu
direcionamento para a criagdo de identidade corporativas, todavia, acredita-se
que a proposta ndo apresenta os caminhos muito claros de como alcangar os
resultados.

Outro modelo que direciona seu desenvolvimento para a criagdo de
marca, ¢ o Modelo de for¢a da marca. Este modelo apresenta uma abordagem
mais préxima da que se buscou chegar neste trabalho, uma vez que ele insere as
experiéncias, aqui colocada com mais énfase na experiéncia de compra — na
relagdo entre o consumidor e a marca, como o foco da abordagem para o alcance
da for¢a da marca.

Por fim, o Modelo de co-criagdo da experiéncia do relacionamento da
marca traz uma abordagem extremamente atual e relevante ao apoiar e
defender a importancia do consumidor/cliente no processo criativo e produtivo
da empresa, desenvolvendo o que é denominado de co-criagdo da marca. Na
busca da relagdo entre consumidor/cliente e fornecedores, os autores propdem
o uso de alguns conceitos, como: valores hedonicos, subjetividade, experiéncias,
emocdo, cognicdo e comportamento. Apesar do foco deste trabalho néo ser o
principio da co-criagdo, pelo menos ndo de forma intencional e evidente,
acredita-se que este modelo possa contribuir para a proposta do método de

desenvolvimento de identidades corporativas.
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2.5 CONCLUSOES DO CAPITULO

A partir da revisdo bibliogréfica realizada neste capitulo, foi possivel
primeiramente, analisar os temas que poderiam contribuir para o
desenvolvimento da proposta deste trabalho.

A revisdo sobre design, identidade corporativa e marca foi de grande
importancia, para a construgdo do conceito norteador deste trabalho: identidade
corporativa experiencial, assim como para o inicio da compreensdo da relagdo
da atividade do design com o desenvolvimento de marcas, de acordo com os
conceitos atuais do termo.

Em relagdo a parte especifica da revisdo, que abordou o tema design
experiencial, pode-se afirmar que o tema proposto para esta tese é pertinente e
atual, e que é possivel verificar a possibilidade de inserir seus principios no
desenvolvimento de projetos, buscando enfatizar as experiéncias que podem ser
proporcionadas aos consumidores.

A revisdo realizada sobre os conceitos de gestdo que estdo relacionados
ao design, permitiu identificar e reconhecer o design como uma atividade
criativa e estratégica. Além disso, os conceitos apresentados na revisdo sobre
gestdo de marcas — branding, possibilitou a identificagdo de alguns itens
necessarios para o desenvolvimento de identidades corporativas experienciais.

Por fim, a revisdo bibliogréfica realizada em relac¢do a alguns métodos
de projeto de design e modelos estratégicos, permitiu identificar algumas
caracteristicas positivas, bem como algumas lacunas existentes, possibilitando a
inser¢do de um novo método de projeto que inclua questdes experienciais e
estratégicas, em especifico em relagdo a estratégia da marca.

Para o desenvolvimento desta proposta, que visa a construgio de um
método para o desenvolvimento de identidades corporativas, apresenta-se no

préximo capitulo o método e as técnicas para o seu desenvolvimento.



128

Tendo em vista a linha de raciocinio apresentada acima, buscou-se
desenvolver a proposta inicial do Método ICEx com foco no compromisso de
auxiliar académicos e profissionais de design grafico, no desenvolvimento de
projetos de identidade corporativa, através de uma visio criativa e estratégica
do processo de design, bem como, na proposta de atender as expectativas em
relagdo as experiéncias proporcionadas entre o consumidor e a empresa, através
de sua marca.

Por acreditar, que devido a esta razdo o método proposto nio se
assemelha no seu contetido com os demais métodos projetuais contemplados
nesta revisio, buscou-se semelhangas em relacdo a estrutura proposta, atim de
tacilitar a compreenséo inicial do método proposto por seus usudrios. Para o
alcance desse objetivo, optou-se por utilizar alguns pardmetros que pudessem
ser reconhecidos com mais facilidade, como por exemplo o uso de algumas
expressoes e a apresentacdo estruturada do processo de desenvolvimento do

projeto.
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CAPITULO 3 - METODOS E TECNICAS

Neste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodolégicos
propostos para a tese, e as técnicas para o levantamento dos dados relacionados
a esta pesquisa, bem como a defini¢do dos parametros e dos instrumentos de
medida utilizados para a coleta dos dados, e a defini¢do do tratamento e anélise

desses dados coletados.

3.1 TRAJETORIA METODOLOGICA DA PESQUISA

Considerando as caracterfsticas metodolégicas que conduziram o
desenvolvimento deste trabalho, cabe salientar a estrutura do método de
pesquisa para obtengdo dos resultados previstos.

Tendo em vista a problematica desta tese, buscaram-se as demais etapas
necessdrias para o alcance dos objetivos propostos, bem como as respostas para
as hip6teses levantadas. A pesquisa foi iniciada através de um levantamento
bibliografico em tépicos pertinentes ao objeto de estudo desta tese, recorrendo
a literaturas especializadas da drea, artigos cientificos, teses, e em outras fontes
afins.

Ap6s o levantamento bibliogréfico, partiu-se para a construcdo da
primeira proposta do Método ICEx - Método de Desenvolvimento de
Identidade Corporativas Experienciais, sendo este o propoésito final deste
trabalho.

Concomitantemente com o desenvolvimento da primeira proposta de
estruturagdo do método de projeto proposto, partiu-se para a defini¢do de uma
institui¢do de ensino superior, para que o método de projeto proposto pudesse

ser avaliado através da realizagio de um estudo de caso.
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Optou-se por uma institui¢do de ensino no Distrito Federal, mais
especificamente, em Brasilia, devido a proximidade geografica com a
pesquisadora. Neste momento também ocorreu o planejamento para a
elaboragdo do estudo de caso, contemplando a defini¢do do publico-alvo, da
amostragem, as condig¢des previstas para a elaboragdo da pesquisa e os pré-
requisitos para o seu desenvolvimento.

Em seguida, se deu inicio a aplicagdo do Método ICEX, através do
estudo de caso, junto a um grupo de académicos do Curso de Desenho
Industrial — Habilitagdo em Programacgdo Visual, da UnB, em uma disciplina
optativa denominada Estudos Dirigidos em Design — Design Experiencial.

A disciplina onde o estudo de caso foi realizado, era uma disciplina de
dois (2) créditos semanais, que ocorreu durante o primeiro semestre de 2008, as
segundas-feiras das 14h as 15h50min. Ao longo do semestre, de acordo com as
horas/aula previstas no calendario académico da UnB, foram totalizados
dezessels encontros, somando 36 horas/aula.

Esta disciplina tinha como propdsito avaliar o Método de
Desenvolvimento de Identidade Corporativas Experienciais — Método ICEX,
proposto pela pesquisadora, através do desenvolvimento de projeto junto aos
participantes. Porém, devido ao fato de questdes tedricas pertinentes a proposta
ndo estarem abrangidas nas demais disciplinas da grade curricular deste curso
de graduacgio, se fez necessario que antes da aplica¢do do método através do
desenvolvimento de um projeto, fosse realizado um referencial teérico sobre
temas pertinentes a compreensido do mesmo, como: método de projeto, gestdo
de marcas, gestdo estratégica do design e principalmente, design experiencial.

Para coletar algumas informagoes do estudo de caso, optou-se pela
utilizagdo de questionarios, como instrumento de medida. Foram aplicados trés
modelos de questionarios junto aos académicos participantes desta pesquisa.
Em seguida, serdo apresentados maiores detalhamentos sobre os instrumentos

de medida utilizados.
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Apbs a realizagdo do estudo de caso, bem como da aplicagdo dos
instrumentos de medida, com os académicos do Curso de Desenho Industrial —
Habilitagdo em Programacdo Visual da UnB, participantes deste estudo, foi
possivel avaliar o método proposto. Esta avaliagido levou em conta os resultados
obtidos através dos questiondrios que foram aplicados, bem como das
observagdes realizadas durante o acompanhamento dos projetos.

Em seguida, realizou-se uma analise de todas as etapas anteriores,
principalmente da aplicagdo do método proposto através do estudo de caso.
Desta maneira, foi possivel realizar ajustes no método proposto, a partir dos
resultados obtidos no estudo de caso.

Por fim, ap6s todas as etapas descritas acima, deu-se a formalizagdo e
esquematizagdo tinal da proposta ‘Método ICEx — Método para

Desenvolvimento de Identidades Corporativas Experienciais’.

3.2 DEFINICAO DOS PARAMETROS DO ESTUDO DE CASO

A Universidade de Brasilia — UnB, foi a institui¢io de ensino escolhida
para a realizacgdo do estudo de caso, devido a alguns fatores: credibilidade da
instituigdo como provedora do ensino superior publico de qualidade;
reconhecimento do curso de Desenho Industrial — Habilitagdo em Programacao
Visual, devido aos seus dezoito anos de existéncia e pela possibilidade da
pesquisadora aplicar sua proposta em uma disciplina deste curso, devido a sua
condicdo de professora substituta do curso de graduagdo em questdo.

Participaram do estudo de caso, nove académicos regularmente
matriculados no Curso de Desenho Industrial — Habilitagdo em Programacéio
Visual, que optaram em cursar a disciplina de Estudos Dirigidos em Design,

intitulada Design Experiencial, que foi oferecida e lecionada pela pesquisadora.
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Todavia, foi exigido como pré-requisito para cursar esta disciplina, a
conclusio da disciplina de Projeto II, que ocorre no quarto periodo do curso, na
qual os académicos desenvolvem um sistema de Identidade Visual. Essa
limitagdo fez-se necessaria visando maior capacidade de avaliagdo critica da
proposta que seria implementada pela pesquisadora.

A disciplina Estudos Dirigidos em Design - Design Experiencial, teve
como objetivo principal o desenvolvimento de um projeto, em grupos, onde os
académicos puderam fazer uso do Método ICEx. Para aferir maior veracidade
ao experimento, optou-se por desenvolver esses projetos com empresas que ja

estavam no mercado.

3.3 INSTRUMENTOS DE MEDIDA

Como o estudo de caso previa alguns participantes como objeto de
estudo, e a utilizagdo de questiondrios para avaliar o método proposto, foi
necessario enviar anteriormente este projeto para avaliagio do Comité de Etica
em Pesquisa com Seres Humanos— CEP, da UFSC. Cabe portanto ressaltar que
este projeto foi devidamente aprovado pelo referido comité, de acordo com o
certificado que encontra-se no Anexo A.

Devido ao estudo de caso ter sido aplicado pela pesquisadora, foi
possivel acompanhar e registrar as experiéncias dos académicos na utilizagdo do
método proposto, bem como avaliar as hipdteses previamente tracadas neste
trabalho. Portanto, para isso, se fez necessario o planejamento dos
instrumentos de medida que foram utilizados para auxiliar a avaliar questdes
pertinentes ao método propriamente dito, bem como de temas pertinentes ao
método.

Os instrumentos foram utilizados com o intuito de responder alguns

questionamentos em relagdo ao método proposto, como por exemplo:
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a) contribui¢do do método para a compreensdo que o design, além de
uma atividade projetual e criativa, também é uma atividade
estratégica;

b) contribui¢do do método para o desenvolvimento estratégico da
marca;

c) compreensdo da amplitude do termo identidade corporativa;

d) compreensdo do significado do termo proposto: identidade
corporativa experiencial;

e) compreensio da importancia de construir experiéncias agregadas ao
desenvolvimento de identidades corporativas.

Optou-se pela utilizagdo de questionarios junto aos académicos, como
instrumento de medida, pois de acordo com Preece, Rogers e Sharp (2005) os
questionarios constituem uma técnica bem estabelecida de coleta de opinides de
usudrios e apresentam a vantagem de poderem ser distribuidos para um grande
ntmero de pessoas, proporcionando evidéncias da opinido geral mais ampla.

Foram aplicados trés modelos de questiondrios com os académicos
participantes do estudo de caso. O primeiro questiondrio foi aplicado antes da
pesquisadora proferir sobre os contetidos teéricos previstos, como método de
projeto, gestdo do design e design experiencial, para aferir os conhecimentos
dos académicos que participardo do estudo antes do inicio da disciplina de
Estudos Dirigidos em Design — Design Experiencial.

Este primeiro questionario foi dividido em duas partes. Na primeira
parte constavam algumas questdes iniciais para identificar o pertil sécio-
demogrético dos participantes, entre outras, como por exemplo: faixa etéria,
género, tempo de experiéncia profissional e académica, disciplinas cursadas e
habilitagdo do curso. Na segunda parte constavam algumas questoes que
abordavam o conhecimento dos participantes do estudo em relagdo aos
contetdos descritos anteriormente (método de projeto, gestdo do design e

design experiencial).
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Para a aplicagdo do questionério, optou-se pelo uso do método de auto-
preenchimento, pois este possibilita o recolhimento dos dados com maior
conveniéncia para o pesquisador, sem comprometer a qualidade do resultado
com poucos participantes. Porém, para evitar dividas quanto ao
preenchimento, foi realizado um pré-teste deste primeiro questionario, para
garantir a compreensdo das questodes, além da formulagdo de um texto
introdutério que apresentava e explicava como proceder para o preenchimento
do mesmo. Com exce¢do das questdes da primeira parte do questionario, as
demais questdes da segunda parte foram mensuradas por uma escala de cinco
pontos (escala Likert), variando do (1) discordo totalmente ao (5) concordo
totalmente. Optou-se pelo uso da escala Likert, pois segundo Mattar (1997
apud GODOY; SANTOS; MOURA, 2001) “é uma escala onde os respondentes
sdo solicitados nio sé a concordarem ou discordarem das afirmacgoes, mas
também a informarem qual o seu grau de concordancia/ discordancia”. A
estrutura proposta para o primeiro questiondrio pode ser analisada no Apéndice
A.

O segundo questiondrio foi aplicado apés a realiza¢do do experimento e
abordava algumas questdes para identificar a correlagdo entre as hipdteses
apontadas neste trabalho. Para a aplicag¢do desse segundo questionario, optou-
se pelo mesmo uso do método de auto-preenchimento, e assim como o primeiro
questiondrio, foi realizado um pré-teste deste questiondrio, para garantir a
compreensdo das questdes, além da formulagdo do texto introdutério também.
As questdes do questionario também foram mensuradas por uma escala de
cinco pontos (escala Likert), variando do (1) discordo totalmente ao (5)
concordo totalmente. A estrutura proposta para o segundo questiondrio pode
ser analisada no Apéndice B.

Por fim, o terceiro questiondrio teve o objetivo de analisar a utilizagio e
adequagdo do método proposto. Assim como os outros dois questionarios
realizados primeiramente, também foi realizado um pré-teste do terceiro

questionario e sua aplicagdo também ocorreu pelo uso do método de auto-
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preenchimento. Para a formulagdo das questdes referentes ao terceiro
questiondrio, optou-se por utilizar algumas questdes do modelo de questionério
proposto por Santos (2005), que consta de perguntas abertas e fechadas. O
terceiro questionario que foi aplicado com os académicos pode ser analisado no

Apéndice C.

3.4 DEFINICAO DO TRATAMENTO E DOS DADOS

Uma vez aplicada a proposta do Método ICEx e os instrumentos de
medida, partiu-se para o tratamento e analise dos dados coletados. Esse
processo fol muito importante para o fechamento da proposta, pois foi a partir
dessa analise que a proposta pode ser reorganizada para sua versdo final, bem
como as conclusdes puderam ser aferidas.

Cabe ressaltar que o estudo de caso foi realizado objetivando avaliar
informagdes sobre o método de projeto proposto, apesar de ndo ser esse o foco
da tese, que é o proprio método em si. Ndo houve portanto, nenhuma
preocupagdo em se obter resultados estatisticamente vélidos sobre a utilizagdo
do método, tdo somente alguns resultados empiricos que pudessem servir como
um teste basico de compreensdo do método e cujos resultados pudessem
auxiliar em uma versdo final do método proposto.

Os dados do primeiro questionarios foram importantes para nortear os
contetdos tedricos que precisaram ser trabalhados antes da aplicagdo do
experimento, oferecendo aos académicos um referencial tedrico para que estes
tivessem condigdes para a utilizagdo do método proposto.

O segundo questiondrio que abordou questdes relacionadas com os
objetivos e hip6teses deste trabalho, foi de suma importéncia para aferir a

opinido dos participantes do estudo de caso, quanto aos temas relacionados com



136

o método proposto, como por exemplo, aspectos sobre gestdo, métodos de
projeto e principalmente sobre design experiencial.

Ja os resultados do terceiro questionarios, sdo fundamentais para a
analise do método proposto em si, avaliando questdes sobre seu uso, termos

utilizados, pontos positivos e negativos, bem como sugestdes e criticas.

3.5 CONCLUSOES DO CAPITULO

As defini¢cdes metodolégicas apresentadas neste capitulo, foram
essenciais para o direcionamento desta tese e para avaliar o método de projeto
junto a alguns participantes.

Conforme previsto nos procedimentos metodolégicos, este capitulo
cumpriu a proposta de apresentar o procedimento técnico utilizado para a
realizacdo desta avaliagdo - o estudo de caso, bem como os parametros
necessarios para sua realizagdo e defini¢do dos participantes do estudo.

A definigdo da trajetéria metodolégica contribuiu para o inicio do
desenvolvimento do método de projeto proposto, assim como a defini¢do dos
instrumentos de medida utilizados — os questiondrios, e do tratamento e analise
dos dados, contribuiu para o inicio da realizagdo do estudo de caso.

Devido a relacio existente entre o desenvolvimento do método de
projeto proposto e a realizagido do estudo de caso, pois a proposta final do
método é resultado da primeira proposta com as mudangas e adequagdes
realizadas através dos dados coletados no estudo de caso, o desenvolvimento do
método proposto e o estudo de caso sdo apresentados juntos, no préoximo

capitulo.
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CAPITULO 4 - O METODO ICEX E O ESTUDO DE CASO

Este capitulo visa apresentar o processo de desenvolvimento do método
proposto, além de descrever como ocorreu o estudo de caso e a analise dos
resultados coletados.

O capitulo sera dividido em cinco sub-capitulos: a primeira proposta do
método de projeto, o estudo de caso, os exemplos dos projetos desenvolvidos no
estudo de caso, a andlise dos dados do estudo de caso e a proposta final. O
resultado final do Método de Desenvolvimento de Identidades Corporativas
Experienciais — Método ICEX, ocorreu apés a reformulagdo da primeira
proposta que foi avaliada através do estudo de caso.

Permitiu-se realizar algumas mudancgas na primeira proposta, que
resultaram na proposta final, devido ao objetivo de melhoramento da proposta,

de acordo com os resultados coletados no estudo de caso.

4.1 PRIMEIRA PROPOSTA DO METODO ICEX — METODO DE DESENVOLVIMENTO
DE IDENTIDADES CORPORATIVAS EXPERIENCIAIS

Para o desenvolvimento da primeira proposta do Método ICEx —
M¢étodo de desenvolvimento de Identidades Corporativas Experienciais, foi
necessdario, primeiramente, compreender quais os conceitos que estariam

relacionados a um método de projeto com este perfil.

O conceito norteador do método proposto é o de identidade
corporativa experiencial, conforme definido anteriormente, que refere-se a
todas as agdes da empresa, sejam estas visuais ou ndo, que podem ser
executadas com o auxilio de um planejamento de design, com o intuito de

construir e comunicar uma identidade coerente com o posicionamento e os
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valores da marca através das experiéncias proporcionadas pela empresa aos

seus consumidores.

Para o alcance de um método de projeto que resultasse em projetos de
identidade corporativa experiencial, de acordo com a defini¢do acima, fez-se
necessario analisar primeiramente, quais os demais conceitos e aspectos que

deveriam ser inseridos nesta proposta.

A partir dos objetivos propostos para o desenvolvimento desta tese e
dos conceitos abordados na revisio bibliogréfica, foi possivel propor uma linha
de raciocinio que conduzisse a elaboragdo inicial do método, possibilitando
posteriormente a contemplagdo de suas fases e conseqiientes etapas e atividades

(Figura 33).

METODO DE PROJETO

ESTRATEGIA

DESIGN EXPERIENCIAL

Figura 83: Linha de raciocinio para o desenvolvimento inicial do Método ICEx
Fonte: Dados da pesquisa (2008)

Tendo em vista a linha de raciocinio apresentada acima, buscou-se
desenvolver a proposta inicial do Método ICEx com foco no compromisso de
auxiliar académicos e profissionais de design grafico, no desenvolvimento de
projetos de identidade corporativa, através de uma visio criativa e estratégica
do processo de design, bem como, na proposta de atender as expectativas em
relagdo as experiéncias proporcionadas entre o consumidor e a empresa, através

de sua marca.
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Por acreditar, que devido a esta razdo o método proposto nio se
assemelha no seu contetido com os demais métodos projetuais contemplados
nesta revisio, buscaram-se semelhangas em relacdo a estrutura proposta, afim
de facilitar a compreensio inicial do método proposto por seus usudrios. Para o
alcance desse objetivo, optou-se por utilizar alguns pardmetros que pudessem
ser reconhecidos com mais facilidade, como por exemplo o uso de algumas
expressoes e a apresentacdo estruturada do processo de desenvolvimento do
projeto.

Com base sobretudo nos métodos projetuais apresentados na revisdo, foi
possivel constatar que estes na sua grande maioria, baseiam-se em estruturar a
compreensido do desenvolvimento do projeto acerca dos procedimentos, através
da apresentagdo de etapas.

Apesar da grande variedade de nimero de etapas adotadas em cada um
dos métodos analisados, supde-se que a constitui¢do de etapas auxilia a
condugdo do pensamento acerca da resolucio do problema. Portanto, para
representar o Método ICEx partiu-se da necessidade de distinguir as suas
principais etapas.

Todavia, antes de planejar as etapas que iriam constituir o método, fez-
se necessario ressaltar algumas diretrizes que norteariam o desenvolvimento do
método de projeto aqui proposto:

a) direcionamento para o desenvolvimento de identidades corporativas;

b) inserir as experiéncias dentro do processo de desenvolvimento de
identidades corporativas;

c) contemplar questdes relevantes para o desenvolvimento de
identidades corporativas de acordo com critérios da atual
necessidade da gestdo de marcas;

d) contemplar etapas e sub-etapas, que permitissem compreender com
mais clareza as possiveis a¢des antes, durante e ap6s a criagdo de

projetos de identidade corporativas experienciais;



140

e) assimilagdo da atividade do designer grafico, como um possivel
gestor da marca no processo de desenvolvimento de identidades
corporativas.

Para o inicio do desenvolvimento do método, optou-se em propor uma
divisdo do processo em duas dimensoes, conforme outros modelos estratégicos
apresentados no quadro tedrico desta tese, como por exemplo a matriz BCG e a
matriz de Ansoft. Esta escolha justifica-se devido a possibilidade de reconhecer
com mais facilidade os objetivos mais amplos para o seu desenvolvimento, além
de possibilitar o reconhecimento da situagdo do designer dentro do processo de
desenvolvimento do projeto.

Para esta proposta, buscou-se evidenciar a relagido do designer no
processo, bem como a situagio formal do projeto em si. Para isso, propos-se
uma dimensdo que correspondesse a atuagdo do designer no projeto - que varia
desde a compreensio até a criagdo; e outra dimensdo que correspondesse a
configuracdo formal do projeto, que varia desde a configuragio abstrata até a
configuragdo real.

Uma vez constituidos os quadrantes resultantes do cruzamento dessas
duas dimensdes, buscou-se nomear as fases que estariam contempladas em cada
um desses quadrantes.

A fase um (1) foi denominada de Analise, devido a atuagdo do designer
voltada a compreensdo do problema, da empresa, do publico e do mercado que
envolvem o projeto, bem como devido a auséncia de uma configuragio formal
do projeto.

No segundo quadrante onde o designer é considerado parte ativa do
processo, uma vez que este participa do planejamento estratégico que ira
conduzir o desenvolvimento formal do projeto, porém ainda sem evidéncias da
contfiguragdo formal do mesmo, definiu-se nomear esta fase dois (2) de

Estratégia.
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A fase trés (38) foi denominada de Concepcao, tendo em vista que é
neste momento que o designer participa ativamente do processo criativo, assim
como o projeto comeca a tornar-se real, através de sua configuragdo formal.

Por fim, a fase quatro (4) foi denominada de Aplicacdo, pois neste
momento o designer torna-se a compreender o projeto, validando os problemas
iniciais através da aplicagdo pratica e real do projeto.

Com as etapas definidas, baseadas nas duas dimensdes supracitadas,
tem-se o processo de design configurado nestes quatro dominios ou fases

(Figura 34): (1) anédlise, (2) estratégia, (3) concepg¢do e (4) aplicacdo.

Abstrato

FASE | FASE 1l
ANALISE ESTRATEGIA
2 -
(O]
FASE IV FASE Il
APLICACAO CONCEPCAO

Real

Figura 84: Principio de construgdo das etapas do Método ICEx
Fonte: Dados da pesquisa (2008)

As quatro fases do Método ICEx apresentadas na figura acima, apesar
de ainda ndo incluirem aspectos especificos do design experiencial, os quais
estardo detalhadas nas etapas do método, atendem a proposta de
desenvolvimento de um método de projeto que contemple o design como uma

atividade criativa, porém inserida dentro de um contexto estratégico.



142

Uma vez estabelecida a estrutura inicial da proposta, partiu-se para a
defini¢do das etapas que constariam em cada uma das fases supracitadas. Estas
etapas subsequentes estariam inseridas dentro das quatro fases (anélise,
estratégia, concepg¢do e aplica¢do) de modo a proporcionar maior seguranga ao
usudrio na condugdo da proposta. Acredita-se que assim, ao deparar-se com as
prescri¢des das atividades que deverdo ser realizadas, o usudrio se certificaria de
estar cumprindo as agdes que o conduziriam ao alcance do projeto final com
melhores resultados.

A primeira fase, que representa a etapa de Anélise, é dividida em quatro
outras etapas. Etapas estas que compreendem as agdes que devem ser realizadas
para o alcance das informagdes iniciais que conduzem o inicio do
desenvolvimento do projeto. Essas quatro etapas da primeira fase sdo: (1)
andlise do problema, (2) andlise da empresa, (8) andlise do puablico e (4) analise
do mercado.

A escolha por essas etapas previstas na fase | — Anélise, justifica-se
devido a alguns fatores:

a) assim como a maioria dos métodos de projetos analisados, acredita-
se na importancia da anélise do problema, afim de conduzir as demais
agoes que serdo tomadas ao longo do desenvolvimento do projeto;

b)  compreender a empresa para a qual o projeto de identidade
corporativa serd desenvolvido é essencial para que seja possivel
compreender a natureza do negécio, seus produtos e/ou servigos;

c) diferentemente dos métodos de projeto analisados, confia-se na
importancia de uma visdo mais estratégica para o desenvolvimento
do projeto. Logo, inclui-se as etapas de analise do publico e do
mercado, devido a necessidade de compreensio destes para que o
problema possa ser resolvido de forma a satisfazer as expectativas de
ambos.

A segunda fase, que representa a etapa da Estratégia, ¢ dividida em trés

outras etapas. Essas etapas compreendem as agdes que devem ser realizadas
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para que se possa realizar o planejamento estratégico da identidade corporativa
experiencial, que conduzem os caminhos para o desenvolvimento do projeto.
Essas trés etapas da segunda fase sdo: (1) esséncia da marca, (2) experiéncias e
(3) pontos de contato.

A escolha por essas etapas previstas na fase Il — Estratégia, justifica-se
devido a alguns fatores:

a) necessidade de compreensdo da esséncia da marca, que visa conduzir o
desenvolvimento dos projetos de identidade corporativa, de maneira
coesa e direcionada aos valores da marca;

b) levantamento e estudo das experiéncias que podem ser oferecidas ao
publico, através de um projeto de identidade corporativa, com o
intuito de acrescentar associagdes positivas a marca;

c¢) levantamento, estudo e defini¢do dos pontos de contato que podem ser
trabalhados, com o objetivo de favorecer a relagdo da marca com
publico.

A terceira fase, que representa a etapa de Concepcao, configura-se pela
divisdo de duas outras etapas. Etapas estas que compreendem as agdes que
devem ser realizadas para dar inicio as solugdes formais e criativas do projeto.
Essas duas etapas da terceira fase sdo: (1) geragdo de idéias e (2) sele¢do das
idéias.

A escolha por essas etapas previstas na fase III — Concepgao, justifica-se
devido a alguns fatores:

a) optou-se pelo uso da expressdo idéia, ao invés da palavra alternativa,

devido ao cardter estratégico deste método proposto, para evitar a
relagdo de resultados puramente formais, mas sim, de agdes e idéias
representativas para a cria¢do de projetos de identidades
corporativas experienciais;

b) uma vez compreendido o uso do termo, as duas etapas previstas

contemplam o primeiro processo de geragdo das ideias, seguido da

sele¢do das ideias que melhor se encaixam na necessidade do projeto.
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A quarta e Gltima fase, que representa a etapa de Aplica¢do, também
apresenta uma divisdo que resulta em mais duas etapas: (1) implementacdo das
idéias e (2) formalizagdo do projeto. Essas etapas compreendem as tltimas agdes
que devem ser realizadas para o alcance do resultado final.

A escolha por essas etapas previstas na fase [V — Aplicagdo, justifica-se
devido aos seguintes fatores:

a) acredita-se que um projeto de identidade corporativa, de acordo com

as necessidades atuais do mercado, ndo pode deixar de considerar a
marca como um bem que precisa ser gerido durante todo o seu ciclo
de vida. Logo, a implementacdo das idéias faz-se necessaria para
aferir tanto a possibilidade desta implementagdo, como a sua
supervisio;

b) a formalizagdo do projeto visa auxiliar a condugdo da marca de

acordo com os principios desenvolvidos no estudo do

desenvolvimento da identidade corporativa experiencial da mesma.

o &
& O
Ny o &P v o o &
& L& & & & IR P &
: & S & O T O
& & & NG O Q (7
O & O O X ¥ &« & &S
L O SO Ay O O S W
SRS & & € & & SN
5 & & Q
R & F L & & DR
FASE | FASE Il FASE Il FASE IV
ANALISE i ESTRATEGIA CONCEPCAO APLICACAO

Figura 85: Fluxograma do método para desenvolvimento de identidades corporativas
experienciais
Fonte: Dados da pesquisa (2008)

Com o objetivo de auxiliar a condugdo do usuario do Método ICEx no
desenvolvimento do projeto, de forma a evitar dividas e incertezas, é oportuno
descrever com maior exatidio as atividades que devem ser desenvolvidas em
cada uma das onze etapas descritas acima.

Todavia, cabe ressaltar que a descrigdo das atividades compreendidas

dentro das onze etapas, ndo tem a inteng¢do de limitar a criagdo e o pensamento
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retlexivo do usuério do Método ICEx, mas sim de despertar no usudrio o
entendimento das atividades que visam a obten¢do do melhor resultado do
projeto em desenvolvimento. As atividades previstas para cada uma das onze
etapas, também podem ser observadas no detalhamento do fluxograma
apresentado na figura 36.

Assim como a grande maioria dos métodos de projeto apresentados na
revisdo de literatura, o Método ICEx também define a anélise do problema
como o ponto de partida para o desenvolvimento do projeto. De acordo com o
fluxograma apresentado na figura 36, pode-se observar que existe uma
sequéncia de etapas e de atividades que conduzirdo o usuario ao alcance do
desenvolvimento de identidades corporativas experienciais, abrangendo
aspectos criativos, projetuais e estratégicos.

Para uma melhor compreensdo do método proposto, cabe descrever a
seguir, as quatro fases, que contemplam as onze etapas e as respectivas

atividades pertinentes a cada uma destas onze etapas do método proposto.
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ANALISE DO PROBLEMA ~  SOLICITACOES INICIAIS - AVALIACAO DO PROBLEMA -  DEFINICAO DO PROBLEMA
ANALISE DA EMPRESA ~  ANALISE DO NEGOCIO  -ANALISE IMAGEM CORPORATIVA- ANALISE IDENTIDADE VISUAL
ANALISE DO PUBLICO - PERFIL DO PUBLICO - COMPORTAMENTO DO PUBLICO- OPORTUNIDADES

ANALISE DO MERCADO - PERFIL DO MERCADO - ANALISE DE SIMILARES - OPORTUNIDADES
ESSENCIA DA MARCA ~  MISSAQ E VISAO DAMARCA - VALORES E PERSONALIDADE - POSICIONAMENTO

EXPERIENCIAS ~LEVANTAMENTO EXPERIENCIAIS- ADEQUACAO EXPERIENCIAIS - DEFINICAO EXPERIENCIAIS
PONTOS DE CONTATO I~ LEVANTAMENTO PONTOS CONTATO = PONTOS CONTATO X EXPERIENCIAIS =  DEFINICAO PONTOS DE CONTATO
GERAGAO DE IDEIAS ~  IDEIAS X ESTRATEGIA = OPORTUNIDADES CRIATIVAS = DESENVOLVIMENTO IDEIAS
SELECAO DE IDEIAS ™ IDEIAS DESENVOLVIDAS X PROBLEMA IDEIAS DESENVOLVIDAS X ESTRATEGIA® PROPOSTAS SELECIONADAS
|MPLEMENTACAO DAS IDEIAS - POSSIBILIDADES DE IMPLEMENTACAO = ESTUDO VIABILIDADE = SUPERVISAQ IMPLENENTACAQ
FORMALIZACAO DO PROJETO [~ PROJETO DETALHADO - MANUAL DA MARCA - DOCUMENTACAO DO PROJETO

Figura 86: Fluxograma das atividades previstas para desenvolvimento de identidades
corporativas experienciais
Fonte: Dados da pesquisa (2008)

FASE I — ANALISE

1. Analise do problema - nesta etapa sugere-se as seguintes atividades:

a. Solicitagdes iniciais;

b. Avalia¢do do problema;

c. Defini¢do do problema.

2. Anadlise da empresa - nesta etapa sugere-se as seguintes atividades:

a. Analise do negdcio;

b. Anélise da imagem corporativa;

c. Analise da identidade visual.

3. Analise do publico - nesta etapa sugere-se as seguintes atividades:

a. Perfil do publico;

b. Comportamento do publico;

c. Oportunidades.

4. Analise do mercado - nesta etapa sugere-se as seguintes atividades:
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a. Perfil do mercado;
b. Anélise de similares;
c. Oportunidades.

Nesta Fase I o Método ICEx propoe as etapas e atividades descritas
acima, tendo em vista a necessidade de exaustdo dessas analises, pois se acredita
que quanto mais bem informado o designer estiver quanto ao problema, a
empresa, o publico e o mercado, maiores serdo as suas condi¢oes de prosseguir

com éxito no desenvolvimento do projeto.

FASE II - ESTRATEGIA

5. Esséncia da marca - nesta etapa sugere-se as seguintes atividades:
a. Missdo e visdo da marca;
b. Valores e personalidade;
c. Posicionamento.

6. Experiéncias - nesta etapa sugere-se as seguintes atividades:
a. Levantamento das experiéncias;
b. Adequagdo das experiéncias;
c. Defini¢do das experiéncias.

7. Pontos de contato - nesta etapa sugere-se as seguintes atividades:
a. Levantamento dos pontos de contato;
b. Pontos de contato versus as experiéncias;
c. Defini¢do dos pontos de contato.

E nesta fase IT que o Método ICEx mais se diferencia dos demais
métodos de projeto e modelos estratégicos aqui apresentados. Para tanto,
utiliza-se de trés etapas: a esséncia da marca, as experiéncias e os pontos de
contato, tendo em vista a necessidade de uma visdo mais estratégica e
experiencial do processo.

A missdo e a visdo da marca, os valores e personalidade, e o
posicionamento, sdo imprescindiveis para que o designer compreenda, junto a

empresa, a esséncia da marca.
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Ja o levantamento das experiéncias possibilita um primeiro
levantamento das experiéncias que poderiam ser proporcionadas. Em seguida
na adequagdo das experiéncias, analisam-se quais experiéncias sdo realmente
pertinentes, de acordo com as estratégias, custos, prazos, entre outros. Por fim,
na defini¢do das experiéncias, definem-se quais experiéncias serdo trabalhadas
no desenvolvimento do projeto.

Assim como as experiéncias, acredita-se que deve-se primeiramente
tazer um levantamento de todos os possiveis pontos de contato a serem
explorados. Em seguida, verificam-se quais os pontos de contato que caberiam
ser utilizados de acordo com as experiéncias que foram definidas, resultando,
enfim, na defini¢do final dos pontos de contato cabiveis de serem utilizados no

desenvolvimento do projeto.

FASE III - CONCEPCAO

8. Geracdo de idéias - nesta etapa sugere-se as seguintes atividades:
a. Idéias versus as estratégias;
b. Oportunidades criativas;
c. Desenvolvimento das idéias.

9. Selecdo de idéias - nesta etapa sugere-se as seguintes atividades:
a. Idéias desenvolvidas versus o problema de projeto;
b. Idéias desenvolvidas versus a estratégia;
c. Propostas selecionadas.

Na tase III propoe-se na etapa de geragdo de ideias, um cruzamento das
ideias versus as estratégias, bem como uma analise das oportunidades criativas,
antes do desenvolvimento das ideias, tendo em vista a necessidade de pensar o
projeto de acordo com as estratégias previamente definidas.

Ja a etapa de selegdo de ideias tem em vista a necessidade de verificagdo
das ideias desenvolvidas, em relagdo ao problema de projeto e as estratégias,

para sé entdo, selecionar as propostas que serdo utilizadas.
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FASE IV — APLICACAO
10.Implementacio das ideias - nesta etapa sugere-se as seguintes
atividades:
a. Possibilidades de implementacdo;
b. Estudo de viabilidade;
c. Supervisdo da implementagio.
11.Formalizacdo do projeto - nesta etapa sugere-se as seguintes
atividades:
a. Projeto detalhado;
b. Manual da marca;
c. Documentagio do projeto.

Na fase IV, sugere-se uma verificagdo da possibilidade implementagdo
das propostas selecionadas, bem como um estudo de viabilidade, tendo em vista
a necessidade de coesdo entre as propostas e a realidade da empresa e do
mercado. Por fim, sugere-se também, uma formalizagdo do projeto através do

detalhamento e documentag¢io do mesmo.

4.2 ESTUDO DE CASO — APLICACAO DO METODO ICEX - METODO DE
DESENVOLVIMENTO DE IDENTIDADES CORPORATIVAS EXPERIENCIAIS

Conforme mencionado anteriormente, o estudo de caso foi aplicado em
uma disciplina optativa do Curso de Desenho Industrial — Habilitagdo em
Programacdo Visual, da Universidade de Brasilia — UnB, com nove alunos que
optaram voluntariamente em cursar esta disciplina.

A disciplina foi estruturada para cumprir o calendédrio académico da
UnB. Logo, foi possivel planejar com antecedéncia, como iriam ocorrer as
atividades previstas para as dezesseis semanas que completavam o semestre

académico.
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Durante o primeiro encontro explanou-se sobre a condugio da
disciplina, assim como os objetivos a serem alcangados ao término da mesma.
Por acreditar que o método proposto contempla alguns assuntos que os demais
métodos de projeto, mais utilizados por académicos e profissionais de design
ndo apresentam, aplicou-se um questiondrio (ver Apéndice B) aos alunos para
avaliar o conhecimento dos mesmos acerca de assuntos como: design
experiencial, gestdo de marcas, gestdo do design e design estratégico.

O questionario foi aplicado e recolhido na mesma data (semana 1).
Através da andlise dos dados coletados com este primeiro questionario, foi
possivel planejar o contetido teérico necessdrio para a utilizagdo do método
proposto, para que as cinco semanas seguintes pudessem ser trabalhadas com
os assuntos descritos no pardgrafo anterior, dando maior énfase nos assuntos
que se observou maiores necessidades por parte dos alunos.

Essas cinco semanas que totalizaram dez horas/aula, foram utilizadas
pela pesquisadora para ministrar os contetidos teéricos essenciais para a
utilizagdo do método de projeto proposto pelos académicos, como: design
experiencial, gestdo de marcas, gestdo do design e design estratégico.

A partir da sétima semana iniciou-se o desenvolvimento dos projetos,
para que os alunos pudessem experimentar o método proposto. Os alunos
puderam optar em desenvolver os projetos em pequenos grupos ou
individualmente. Desta forma, foram constituidos quatro grupos: grupo um (1),
grupo dois (2), grupo trés (3) e grupo quatro (4), cada um com respectivamente:
trés, trés, dois e um integrante.

Com as equipes definidas, partiu-se para a defini¢do das empresas a
serem trabalhadas. Foi definido que cada equipe deveria ficar responsavel por
escolher uma empresa para desenvolver o projeto de identidade corporativa
experiencial. O grupo um (1) optou em desenvolver o projeto para um
restaurante de comida oriental (japonesa e chinesa); o grupo dois (2) optou em
desenvolver o projeto para um restaurante de comida italiana (pizzaria e

forneria); o grupo trés (3) optou em desenvolver o projeto para um mercado
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(pequeno supermercado) e o grupo quatro (4) definiu realizar o projeto para um
estidio de musica.

Da sétima (7%) a décima sexta (16) semana, as equipes puderam fazer
uso do método proposto, com o acompanhamento semanal da pesquisadora
durante as datas de encontro da disciplina. Ao final da disciplina, as equipes
apresentaram seus respectivos projetos aos demais alunos da disciplina de
Estudos dirigidos em design — Design Experiencial, e na mesma data puderam
responder mais dois questiondrios (ver apéndice B e C). O primeiro
questionario aplicado nesta ocasido visava avaliar a opinido dos alunos acerca
de conceitos trabalhados na disciplina. Ja o segundo questiondrio aplicado nesta
ocasido visava avaliar o método bem como seu uso pelos alunos. A seguir pode-

se acompanhar os dados qualitativos coletados no estudo de caso.

4.3 PROJETOS DESENVOLVIDOS NO ESTUDO DE CASO

Além dos instrumentos de medida utilizados para avaliar o uso do
método e o método de projeto em si, o préprio acompanhamento dos projetos
que foram desenvolvidos pelos participantes durante o estudo de caso, foi de
extrema importancia para auxilio das analises realizadas, que possibilitaram
uma nova avaliagdo e estruturagio do Método ICEXx.

Para o desenvolvimento dos projetos, conforme descrito anteriormente,
os académicos tiveram que se organizar em pequenos grupos (dois ou trés
participantes) e definir a empresa na qual eles iriam desenvolver o projeto de
identidade corporativa experiencial. Apesar dos projetos serem académicos,
buscou-se trabalhar com empresas reais, atim de aproximar ao maximo o
desenvolvimento do projeto de acordo com a realidade profissional.

Os académicos tiveram liberdade na escolha da empresa que eles iriam

trabalhar para desenvolver o projeto, todavia algumas orientagdes foram
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sugeridas pela pesquisadora, como por exemplo: facilidade no didlogo com a
empresa para que pudessem coletar as informagdes necessarias, possibilidade de
realizar varias visitas ao local e preferéncia por empresas de servigo ao publico,
pela maior possibilidade de explorar a relagdo entre a marca e seu publico
através da experiéncias proporcionadas.

Cabe portanto, demonstrar aqui, alguns resultados obtidos através da
realizagdo dos quatro projetos que foram desenvolvidos pelos académicos
durante o estudo de caso.

Um dos projetos desenvolvidos foi para um restaurante de comida
oriental localizado no bairro Sudoeste, em Brasilia. A equipe de participantes
deste projeto, assim como as demais equipes do estudo de caso, utilizaram o
método de projeto proposto para realizar o desenvolvimento do projeto.

Para a realizacdo da fase I — Anélise, a equipe sentiu necessidade de
realizar entrevistas com os proprietarios para compreender melhor a empresa,
bem como a necessidade de realizar visitas e observagdes no local. Apés a
realizacdo das entrevistas, a equipe mostrou-se surpresa ao verificar que a
empresa nio tinha uma defini¢do clara de sua proposta de negécio.

Observou-se que a empresa oferecia comida oriental de qualidade,
encontrava-se em um bom ponto comercial, bastante movimentado, inclusive
com outros estabelecimentos também da drea de alimentagdo, mas que apesar
desses aspectos positivos o negécio ndo estava sendo suficientemente lucrativo,
devido ao nimero reduzido de retfei¢des que eram servidas ao longo do dia
(almogo, jantar e delivery).

Além disso, conforme o método proposto, a equipe buscou também
compreender melhor o publico, também através de entrevistas e observagoes,
afim de verificar o porque das constatagdes feitas anteriormente, bem como
compreender o mercado no qual a empresa estava inserida (comida oriental).

Pode-se constatar que a equipe ndo apresentou muita dificuldade na fase

[. As maiores dificuldades no desenvolvimento do projeto surgiram durante a
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tase II — Estratégia, segundo relato dos préprios participantes da equipe, devido
a inexperiéncia dos mesmos com este diferencial do Método ICEXx.

Devido a incertezas quanto a esséncia da marca, por parte dos
proprietdrios da empresa, o grupo sentiu a necessidade de rever e reformular a
missdo e visdo da mesma, bem como de definir o seu posicionamento e atribuir
os valores e personalidade da marca.

Ap6s a defini¢do desses pardmetros norteadores do projeto, a equipe fez
um levantamento e defini¢do das experiéncias, bem como dos pontos de contato
que poderiam ser explorados para melhorar a relagdo da marca com o seu
publico.

Na tase III — Concepgdo, a equipe realizou algumas propostas para o
desenvolvimento da identidade corporativa experiencial para o restaurante de
comida oriental. Cabe ressaltar que estas ndo foram todas as agdes ou sugestdes
previstas no projeto, mas cabe aqui pontua-las devido as suas respectivas
relevéancias no processo de criagdo de experiéncias entre a marca e seus
consumidores:

a) reformulagdo da marca grafica da empresa (Figura 37), devido a falta

de uniformidade da marca que era utilizada;

b) reformulagdo do cardédpio (Figura 88) e da fachada, que eram muito

pouco explorados pela empresa;

c¢) reformulagdo do layout e decoragdo do estabelecimento com o

objetivo de resultar em um ambiente mais amigavel, onde o cliente se
sinta a vontade para entrar e olhar as comidas expostas no buftet;

d) propostas de fidelizacdo de clientes;

e) inser¢do de um novo produto: o biscoito da sorte (Figura 39),

buscando a emogdo da surpresa.

Neste projeto, é possivel afirmar, que a equipe buscou trabalhar
sobretudo com a experiéncia estética, decorrente da percep¢do que os
consumidores podem ter em relacdo as coisas percebidas através do sentido da

visdo. Todavia, a equipe também se preocupou com a experiéncia da agdo e da
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identificagdo, ao propor uma reformulagdo do layout do restaurante, em especial
do Buffet, buscando oferecer ao cliente um ambiente no qual ele se sinta a
vontade para entrar, olhar e se servir.

Por fim, pode-se observar que a equipe também se preocupou com a
experiéncia do sentimento, ao fazer uma proposta de fidelizagdo dos clientes,
assim como a criagio do biscoito da sorte, buscando incentivar a emoc¢io dos
clientes ao serem lembrados como pessoas especiais (fidelizagdo) ou apenas
através da surpreso do biscoito da sorte.

Assim como todas as demais equipes, por se tratar de um projeto
académico, e devido ao curto espago de tempo previsto para a realizagdo do
estudo de caso (um semestre letivo), a equipe ndo chegou a concluir a
implementacgdo das idéias, prevista na ultima tase — Aplicagdo. Acredita-se que
esta implementagdo ndo ocorreu devido a impossibilidade de realiza-la durante
este periodo, além da maior dependéncia em relagdo aos custos que teriam que

ser realizados para a implementagdo das propostas sugeridas pelas equipes.

Torii

restaurante orlental

Figura 87: Marca proposta pela equipe para o restaurante Torii
Fonte: Dados da pesquisa (2008)



Hossomaki
Tekamaki (Atum) R$ 12,00
Shakemaki (Salmdo) R$ 13,00
Kapamaki (Pepino) R$ 8,00
Ebimaki (Camaréio) ¢
Kanimaki (Kani) 51400
Tomatoe (Tomate seco) RS 12,00
California (Kani, pepinos e frutas) R$ 10,00
Filadélfia (Salmdo, kani e cream R$ 14,00
cheese) R$ 15,00
Toro ( salmao, kani e gengibre)
Shaketorii {saimdo sem alga) R$ 15,00
Futomaki (Pepino, kani, cenoura, va- R$ 13,00
gem e gengibre) R$ 13,00
Tomakito {tomate seco, salmado e
cream Cheese) R$ 14,50
Uramaki Cheese
(salmdo e creme cheesa)
Hot Filadélfia (Filadélfia Empanado) SSIRE

R$ 16,50
Temaki

R$ 6,00

Veggie

Frutas, Kani, Califérnia

Tradicional
Atum, salm@o, kani, creme cheese

Torii
Camardo, atum, salmao e polvo/
lula, creme cheese

Figura 88: Cardépio proposto pela equipe para o restaurante Torii
Fonte: Dados da pesquisa (2008)

2
<<
=
|
=
~
2
<
=
O
)
n
O
el

155



156

Figura 89: Biscoito da sorte proposto pela equipe para o restaurante Torii
Fonte: Dados da pesquisa (2008)

Durante o estudo de caso, outra equipe desenvolveu um projeto para um
mercado (supermercado de pequeno porte), localizado em uma cidade satélite
de Brasilia.

Diferentemente da equipe anterior, esta equipe ndo demonstrou
encontrar muita dificuldade em nenhuma das etapas do projeto. Acredita-se que
este fato possa ter ocorrido devido a experiéncia profissional dos alunos
participantes da equipe, no escritério modelo do Curso de Desenho Industrial.

Assim como a equipe anteriormente relatada, esta equipe também
realizou-se todas as andlises previstas na fase I, bem como as estratégias
previstas na fase I e a geragdo de idéias previstas na tase III — Concepgao.
Porém, assim como todas as demais equipes, por se tratar de um projeto
académico, e devido ao curto espago de tempo previsto para a realizagdo do
estudo de caso (um semestre letivo), a equipe ndo chegou a realizar a
implementagdo das ideias, prevista na tltima fase de aplicagdo da proposta.

Todavia, ainda durante a fase IV — Aplicagdo, além de elaborar um
documento do projeto, narrando todas as atividades que foram desenvolvidas,

de acordo com o método proposto, a equipe conseguiu finalizar um manual da
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marca, contemplando caracteristicas de um manual de identidade visual, porém
incluindo também os aspectos estratégicos e experienciais da marca, previstos
no método proposto.

A seguir, pode-se observar alguns resultados apresentados pela equipe
para o desenvolvimento da identidade corporativa experiencial para o mercado.
Cabe novamente ressaltar, que estas ndo foram todas as agdes ou sugestoes
previstas no projeto, mas cabe aqui pontua-las devido a suas respectivas
relevancias:

a) nova defini¢do da estratégia da marca, missdo e visdo da empresa;

b) reformulagdo da marca da empresa (Figura 40);

c) reformulagdo das placas de sinalizagdo (Figura 41) e da fachada

(Figura 42);
d) aplica¢do da marca da empresa na frota de divulgagdo do mercado
(Figura 43);

e) definicdo dos uniformes utilizados pelos funciondrios;

f) sugestdes de atendimento (caixas, repositores, agougueiro,

empacotadores);

g) sugestdo de organizagdo das prateleiras (gondolas), inclusive quanto

a reposig¢do dos produtos;

h) sugestdo de um sistema de som interno, cuidando do volume e das

musicas tocadas.

Da mesma forma que a equipe anterior, esta equipe também percebeu
grande possibilidade em melhorar a identidade corporativa experiencial desta
empresa, sobretudo através da experiéncia estética, ao propor a reformulagao
gréafica da marca, bem como das placas de sinalizagdo e da fachada, insercdo de
uniformes padréo para os funcionarios, bem como da aplicagdo da marca na
frota de divulgagdo da empresa.

Porém, a equipe também percebeu a possibilidade de explorar a
experiéncia dos sentidos, em relagdo ao sistema de som proposto, assim como a

experiéncia da agdo, através da organizagdo das prateleiras, bem como a
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experiéncia do sentimento, ao incentivar a melhoria do atendimento dos

funcionérios (caixas, repositores, agougueiros e empacotadores).

A(:>
YMercado Star

Acougue e Verdurao

Figura 40: Marca proposta pela equipe para o Mercado Star
Fonte: Dados da pesquisa (2008)
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{ Higiene & Limpeza | [ Biscoitos e Massas | | Higiene & Limpeza
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[Enlatados & Condimentos | l Bebidas & Sucos |

[ Biscoitos & Massas

[Enlatados & Condimentos

[ Bebidas & Sucos

0009

| Utilidades & Papel Higiénico

Arroz, Feijao & Resfriados
\ J/

Utilidades & Papel higiénico ] | Arroz, Feijao & Resfriados

Corredores

Figura 41: Sinalizagdo interna proposta pela equipe para o Mercado Star
Fonte: Dados da pesquisa (2008)
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Entregamos

A“v‘ = em
YMercado Star domiciio

Acougue e Verdurao Tel. 2 XXXX XXXX

Figura 42: Sinalizagdo externa proposta pela equipe para o Mercado Star
Fonte: Dados da pesquisa (2008)

Figura 43 Proposta de aplicagdo da marca da empresa na frota do Mercado Star
Fonte: Dados da pesquisa (2008)

Além dos dois projetos descritos acima, outra equipe desenvolveu um
projeto para um estudio de miusica localizado na Asa Norte, em Brasilia. Este
projeto iniciou em dupla, mas devido a desisténcia de um dos académicos, por
incompatibilidade de horarios, este projeto foi concluido individualmente e
assim como os demais projetos do estudo de caso, utilizou o método proposto

para realizar o seu desenvolvimento.
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O académico que desenvolveu este projeto escolheu o estiidio de musica
para o desenvolvimento do projeto de identidade corporativa experiencial, pois
esta empresa também era objeto de estudo de seu trabalho de conclusdo de
curso, o que facilitaria muito o contato ja existente entre o proprietario da
empresa e o académico.

Pode-se observar durante a condugdo do projeto, que o académico
encontrou uma certa dificuldade na fase I — Anélise, sobretudo na defini¢ido do
problema do projeto. Ja na fase II — Estratégia observou-se alguma dificuldade
em tentar adequar o projeto a todas as atividades sugeridas na estrutura do
método proposto. Assim que esta dificuldade foi resolvida, ao desconsiderar
algumas dessas atividades, o académico conseguiu concluir com éxito as demais
etapas previstas neste fase, como por exemplo a esséncia da marca, as
experiéncias e os pontos de contato a serem explorados pela empresa.

Na fase IIT — Concepgéo, o académico apresentou algumas sugestdes
para o desenvolvimento da identidade corporativa experiencial para estidio de
musica. Cabe ressaltar que estas ndo foram todas as agdes ou sugestdes
previstas no projeto, mas cabe aqui pontua-las devido a suas respectivas
relevéancias no processo de criagdo de experiéncias entre a marca e seus
consumidores:

a) reformulagdo da marca gréfica da empresa;

b) reformulagdo da fachada (Figura 44);

o
~

desenvolvimento da papelaria da empresa (Figura 45);

o
N~—

reformulagio da decoragio do estabelecimento com o objetivo de
resultar em um ambiente mais agradavel;

e) atencdo especial em relagdo a sala de espera, que deve ter um aroma
agradavel (evitar cheiro de suor comum aos esttdios), possibilidade
de compra de bebidas e comidas, musica ambiente que agrade os
musicos que freqiientam o local, além de ser um ambiente

confortdvel e aconchegante;
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t) placas de sinalizagdo internas, auxiliando a condugdo de bons
trabalhos dentro do esttdio, com certo grau de humor (Figura 46);

g) assisténcia técnica aos musicos durante os ensaios;

h) profissionalismo na prestagdo do servico, agendando com cuidado os

horarios para evitar choques de horarios para uso do estidio;

1) venda de cd’s gravados no estidio ou de bandas que usam o estadio

como local para ensaios.

Este projeto também prevé forte apelo a experiéncia estética, ao propor
a reformulacdo da marca gréfica da empresa e da fachada, assim como o
desenvolvimento de uma papelaria, reformulagdo da decoragido do
estabelecimento e das placas de sinalizagdo internas. Todavia, além da
experiéncia estética, este projeto também prevé a inser¢do da experiéncia do
sentimento , ao propor pequenos cuidados com a limpeza do local, atendimento,
bem como com a experiéncia dos sentidos, estimulando aromas agradaveis e
pequenas experiéncias paladares através da compra de bebidas e comidas.

Cabe ressaltar que o documento do projeto, elaborado pelo académico,
que descreve todas as atividades que foram desenvolvidas para o alcance do
resultado do projeto, de acordo com o método proposto, trouxe excelentes
resultados, pois o mesmo conseguiu identificar com muito clareza, ao tinal da
fase IIT — Concepgdo todas as agdes (visuais ou ndo) que deveriam ser tomadas
pela empresa, identificando que tipo de experiéncias estariam sendo promovidas

em cada uma dessas respectivas agdes.
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Figura 44: Proposta de aplicagdo da marca da empresa na fachada do estidio de musica
Fonte: Dados da pesquisa (2008)
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Figura 45: Proposta do cartdo de visita do estdio de musica
Fonte: Dados da pesquisa (2008)
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NAO COMER

NO INTERIOR DO ESTUDIO

Figura 46: Proposta da placa de sinalizagdo interna do esttidio de musica
Fonte: Dados da pesquisa (2008)

Por fim, o outro projeto desenvolvido no estudo de caso, completando
os quatro projetos que foram desenvolvidos pelas equipes participantes, foi para
um restaurante italiano — pizzas, pasta e grill, localizado na Asa Norte em
Brasilia. Os académicos que realizaram este projeto, optaram em desenvolver o
projeto de identidade corporativa experiencial para esta empresa, devido ao
longo tempo de existéncia do negécio e pelas novas possibilidades de negécio
que o proprietario buscava estabelecer para sua empresa.

No inicio da fase I — Andlise a equipe ja conseguiu levantar junto aos
proprietarios o problema do projeto: necessidade de uma alavancagem no
negdcio para concorrer com pizzarias mais modernas que surgem em grande
numero em Brasilia. Todavia, fez-se necessdrio compreender com mais clareza
os negdécios da empresa, bem como o publico e o mercado na qual a empresa
estd inserida.

Para o alcance de respostas essenciais a fase de analise, em especifico em
relagdo ao publico, a equipe sentiu a necessidade de elaborar questionarios que
foram aplicados com os clientes do restaurante para verificar alguns pontos,

como por exemplo: informacgdes sobre os produtos da empresa, sobre o



164

ambiente, sobre o atendimento, bem como informagdes sobre a opinido destes
sobre a marca grafica da empresa.

Ap6s a aplicagdo desses questiondrios, a equipe conseguiu concluir
algumas questdes que auxiliaram o desenvolvimento do projeto, como por
exemplo:

a) os frequentadores do restaurante eram moradores préximos, e na

grande maioria clientes fiéis de muito tempo;

b) o restaurante era considerado um ambiente bastante familiar;

c) o publico enche o estabelecimento no dia do nhoque da Fortuna;

d) a qualidade da comida e o atendimento sdo fatores de grande

apreciacdo pelo publico.

Através da andlise das informacgdes coletadas tanto com o publico,
quanto com os proprietdrios, foi possivel apontar como oportunidade a
prospecg¢do de novos clientes, uma vez que se identificou que grande parte dos
clientes que vém a frequentar o estabelecimento tornam-se clientes fiéis.

Na fase II — Estratégia, a equipe encontrou certa dificuldade no
planejamento das estratégias que iriam nortear o desenvolvimento do projeto,
devido a dificuldade da empresa em definir o seu posicionamento. Acredita-se
que este problema ocorreu pois a empresa estava passando por um momento de
revisdo de seus negdcios, buscando ampliar sua drea de atuagdo, como por
exemplo, buscando oferecer aos seus clientes comidas italianas congeladas.

Na tase III — Concepgdo, a equipe apresentou algumas sugestdes para o
desenvolvimento da identidade corporativa experiencial para o restaurante de
comida italiana. Cabe ressaltar que estas ndo foram todas as agdes ou sugestdes
previstas no projeto, mas cabe aqui pontua-las devido a suas respectivas
relevéancias no processo de criagdo de experiéncias entre a marca e seus
consumidores:

a) melhorar o atendimento, em relagdo a conta apresentada ao cliente

que ndo deve ter erro de valores, a higiene do uniforme dos garcons,
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a agilidade do servigo, e a cordialidade e profissionalismo dos
atendentes;

b) buscar uma padronizagdo nas mesas, nos copos e talheres utilizados
no estabelecimento;

¢) manter cuidado com a qualidade dos produtos: pizzas, massas, grill,
sobremesas e buffet de antepasto;

d) continuar a realizar promogdes, como o dia do nhoque;

e) inserc¢do de um cartdo de fidelidade;

f) investir em propaganda e principalmente em assessoria de imprensa,
para que a marca aparega com frequéncia, e de forma positiva, em
revistas especializadas;

g) manter a marca grafica utilizada pela empresa, uma vez que esta foi
reformulada a pouco tempo e tem tido boa aceitagdo pelo publico;

h) aplicar a marca respeitando sua padronizacdo, em todos os pontos de
contato possiveis, como embalagens, fachada, cardépios, cartdo de
visita, folder, uniformes, placas de sinalizagdo internas, frota, entre
outros.

Da mesma forma que todas as demais equipes, por se tratar de um
projeto académico, e devido ao curso espago de tempo previsto para a realizagdo
do estudo de caso (um semestre letivo), a equipe ndo chegou a concluir a etapa
de implementagio, prevista na fase [V - Aplicagdo, devido a impossibilidade de
realizar esta implementagdo durante a realizagdo do estudo de caso.

Diferentemente das demais equipes, tendo em vista os resultados
analisados na fase I e da fase II, na fase III — Concepgio, a equipe verificou que
devido ao fato da empresa ja possuir um material visual que atendesse as suas
necessidades e que visava explorar de forma satisfatéria as relagdes dos clientes
com a marca, heste projeto as propostas desenvolvidas ficaram restritas a
proposta de inser¢do das experiéncias sobretudo em relagdo as a¢gdes tomadas
pela empresa. Logo, este projeto ndo apresentou resultados visuais, mas sim um

manual de identidade corporativa experiencial que auxilia a empresa a conduzir
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suas acoes de forma coerente com suas estratégias, buscando envolver o cliente
através da inclusdo de aspectos experienciais.

Pode-se destacar portanto, a ateng¢do da equipe, sobretudo ao
desenvolvimento de experiéncias do sentido da visdo, como por exemplo:
padronizagdo nas mesas, talheres e copos utilizados no restaurante e na
aplica¢do da marca em todos os pontos de contato. Além disso, pode-se destacar
a inser¢do de experiéncias do sentimento, como o cuidado com o atendimento,
com a conta, e ainda o cartdo de fidelidade, proporcionando pequenas emogdoes

prazerosas para os clientes.

4.4 ANALISE DOS DADOS DO ESTUDO DE CASO

Ap6s a realizagdo do estudo de caso, foi possivel realizar uma analise do
dados coletados antes, durante e ap6s a realizagdo do mesmo. Conforme
mencionado anteriormente, foram aplicados ao total trés (3) questiondrios com
os participantes do experimento. Cabe neste tépico, analisar os dados coletados
desses instrumentos de medida utilizados, bem como das observagoes realizadas
pela pesquisadora, durante a realizag¢do da disciplina na qual o estudo de caso
toi aplicado.

O primeiro questiondrio (ver apéndice A) aplicado antes do inicio do
desenvolvimento do projeto, era dividido em duas (2) partes. A seguir seguem
as descrigdes dos dados coletados na primeira parte deste questionario, bem

como o quadro 5 com os dados.
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4 )\
1 2 3 4 5 6 7 8 9

1 - IDADE 23 25 22 21 22 21 22 23 23

2 - SEXO M M M M M F F M F

3 - HABILITACAO PV PV PPePV| PPePV| PV PPePV| PV PV PPe PV

4 - SEMESTRE 8 8 8 8 8 8 8 8 7

6 - EXPERIENCIA SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM SIM

7 - TEMPO EXPER. 2e3 2 2 1e9 3e6 2 2 4 1e6
\_8 - OUTRO CURSO SIM. | NAO| NAO [ NAO | NAO [ NAO [ NAO | NAO | NAO )

Quadro 5: Dados coletados na parte um (1) do primeiro questionario

Fonte: Dados da pesquisa (2008)

Pode-se observar que os alunos que optaram em participar desta

disciplina, tinham idade entre vinte e um (21) a vinte e cinco (25) anos; dois
tergos (2/3) destes eram do sexo masculino e o outro um tergo (1/3) do sexo
teminino. Em relagdo a habilitagdo do curso de Desenho Industrial que estes

cursavam, pode-se constatar que todos os nove (9) participantes eram alunos

matriculados na habilitagdo de Programacédo Visual, sendo que quatro (4)

também cursam a habilitagdo de Projeto de Produto.

Outra informacgdo importante coletada foi em relagdo ao semestre

cursado destes participantes. Oito (8) do total de nove (9) participantes estavam

cursando o oitavo semestre do curso, e apenas um (1) cursava o sétimo

semestre. Apesar de haver um pré-requisito para que o aluno pudesse se

matricular na disciplina que ocorreu o experimento (a partir do quarto

semestre), pode-se observar que os alunos interessados foram aqueles que j4

estavam quase concluindo a sua formagdo académica em design.

Foi necessario avaliar também os conhecimentos que os alunos

participantes ja haviam adquirido em outras disciplinas cursadas ao longo do

curso de graduagdo. Questionou-se em relagdo as disciplinas da grade curricular

ou disciplinas optativas que tivessem alguma relagdo com a disciplina na qual o

estudo de caso foi aplicado. Com isso, foi possivel observar que estes alunos

tinham um embasamento em desenvolvimento de projetos através da
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disciplinas de Programacgédo Visual 1, 2, 8 e 4; além das disciplinas de

Metodologia de Projeto e Mercadologia (ver quadro 6).

(QUESTAO 5 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Mét. Proc. Administrat. | - X X - X - X X X
Metodologia do Projeto| X X X X X X X X X
Mercadologia X X X X X X X - -
Programacao visual 1 X X X X X X X X X
Programacao visual 2 X X X X X X X X X
Programacao visual 3 X X X X X X X X X

\ Programacao visual 4 X X X X X X X X -

Quadro 6: Dados coletados na quinta questdo do primeiro questionario
Fonte: Dados da pesquisa (2008)

Consequentemente, devido a situagdo mais avangada destes alunos no
curso de Desenho Industrial, pode-se constatar que todos os nove (9)
participantes do estudo possufam experiéncia profissional na drea. O tempo de
experiéncia profissional variou entre um (1) ano e seis (6) meses, a trés (3) anos
e seis (6) meses.

Por fim, nesta primeira parte do questiondrio, buscou-se saber se os
alunos participantes tinham algum conhecimento sobre design experiencial e
gestdo de marcas, que pudessem ter sido adquiridos em outro curso de
graduagio que estes j4 tivessem realizado. Todavia, foi possivel constatar que
apesar de um (1) dos participantes ja ter cursado um (1) semestre do curso de
Engenharia Florestal, este ndo possufa conhecimento sobre os assuntos
descritos acima.

Como mencionado anteriormente, este primeiro questionario tinha
como objetivo perceber o perfil dos alunos participantes do estudo, bem como
suas opinides acerca de questdes pertinentes aos assuntos teéricos relacionados
com os assuntos da disciplina, questionadas na segunda parte.

A segunda parte deste primeiro questiondrio era formada de oito (8)

questdes, as quais os alunos deveriam assinalar suas opinides em relagdo as
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afirmagoes realizadas em cada uma dessas questdes. Podendo optar em
assinalar desde o discordo totalmente (1) até o concordo plenamente (5),
variando estas respostas em uma escala de cinco pontos. Os quadros de cada
uma dessas oito (8) questdes podem ser analisados no Apéndice D.

A seguir algumas andlises das questdes referentes a esta segunda parte
do primeiro questiondario aplicado aos participantes do estudo.

Os alunos possuem uma compreensdo mais ampla e atual do design
gréfico, pois o compreendem como uma atividade criativa e estratégica, e ndo
apenas como uma atividade pratica que trata exclusivamente da organizagio
formal de elementos visuais. Esta informagdo é importante, pois facilita o
desenvolvimento de identidade corporativas experienciais, uma vez que este
desenvolvimento prevé a atuacgdo do designer como um participante estratégico
deste processo.

Quanto a importancia creditada por eles no uso de métodos de projeto,
estes também concordaram que o uso de métodos de projetos é importante, pois
contribui na condugdo do desenvolvimento de projetos. Novamente, esta
questdo demonstrou que estes alunos estavam aptos a receberem uma nova
proposta de um método de projeto, por acreditarem na importancia do uso de
métodos de projeto em geral.

Complementando a questdo anterior, outra questdo pode constatar que
a maioria dos alunos participantes do estudo, acreditam que a utilizagdo de um
método de projeto é indispensavel na condugéo de projetos académicos e
profissionais.

Além disso, quando questionados se eles concordavam que os métodos
de projetos que eles conhecem sio totalmente apropriados para o
desenvolvimento de projetos gréfico, mais da metade dos participantes se
manteve neutra, ao nio concordar ou discordar desta afirmacio.

Concluindo esta segunda parte do primeiro questionario, indagou-se os
participantes do estudo, se eles ja haviam abordado o tema design experiencial

em alguma outra disciplina do curso de graduagdo em Desenho Industrial, bem
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como se eles acreditavam que o planejamento dos aspectos experienciais
poderia ocorrer através de um método de projeto. Com estas duas questdes
pode-se constatar que a maioria mencionou que nunca houvera antes discutido
sobre design experiencial em outras disciplinas, e que eles acreditavam que
seria possivel aplicar os aspectos experienciais através de um método de
projeto.

Com esses dados do primeiro questionario analisados, pode-se conduzir
a parte tedrica prevista da disciplina Estudos Dirigidos em Design — Design
Experiencial, de forma a reforgar o principal ponto que mereceria especial
enfoque devido ao direcionamento do método proposto, bem como por caréncia
de conhecimentos anteriores ao assunto: o design experiencial.

Apenas ao término da disciplina, e conseqlientemente ao término do
desenvolvimento do projeto de identidades corporativas experienciais, aplicou-
se os outros dois questiondrios.

O segundo questiondrio constava também de oito (8) questdes para
avaliar a opinido dos participantes do estudo em relagdo a algumas atirmagoes
sobre assuntos relacionados com o tema do método proposto, bem com o
método propriamente dito. Duas (2) das questdes do segundo questionério
eram as mesmas questdes realizadas na segunda parte do primeiro questiondrio,
e foram aplicadas novamente para poder comparar a opinido dos participantes
antes e depois do encerramento da disciplina e da utiliza¢do do método
proposto.

O segundo questiondrio também deveria ser respondido de acordo com
a escala de cinco pontos, optando em assinalar desde o discordo totalmente (1)
até o concordo plenamente (5). Os quadros de cada uma dessas oito (8) questoes
podem ser analisados no Apéndice E.

Acredita-se que a realizag¢do da disciplina e do uso do método proposto
tenham contribuido para a consciéncia da importancia do uso de um método de
projeto, pois um nimero maior de alunos respondeu que concorda totalmente

com a importancia da utilizagdo de um método de projeto para contribuir na
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condugio do desenvolvimento de projetos, em comparagdo com a mesma

questdo quando realizada antes da aplicagdo do estudo.

Com a analise do dados do segundo questiondrio foi possivel chegar a

algumas evidéncias em relagdo aos participantes do estudo:

a)

acreditam na importancia do método proposto devido a possibilidade
de inser¢do dos aspectos experienciais na condugdo do
desenvolvimento de projetos;

concordam que os aspectos experienciais podem ser planejados
durante o desenvolvimento do projeto;

acreditam que o planejamento dos aspectos experienciais pode
ocorrer através da utilizagdo de um método de projeto;

concordam que o design experiencial é um conceito fundamental
para os projetos de design grafico atualmente;

também concordam que os principios de design experiencial podem
ser inseridos no desenvolvimento de identidades corporativas;
acreditam que os principios do design experiencial possibilitam uma
atuagdo mais estratégica do designer grafico, no desenvolvimento de
identidades corporativas;

concordam que o profissional de design grafico deve, nos dias de
hoje, atuar no desenvolvimento de projetos desde o seu planejamento
estratégico, passando pelo processo criativo, até a finalizagdo e

implementagdo do mesmo.

Para encerrar a analise do estudo de caso, cabe aqui relatar os

resultados obtidos com o terceiro questionario que foi aplicado com os alunos

participantes do estudo, também apds o término da disciplina, para avaliar a

opinido deles em relagdo ao método proposto em si.

Este terceiro questionario era formado por onze (11) questdes (ver

apéndice IY). A seguir pode-se observar alguns resultados em relagdo a opinido

dos participantes do estudo:
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a) consideram importante e/ou muito importante a contribuigio do
método proposto para o desenvolvimento do projeto, em relagio a
outros métodos que ja utilizaram;

b) a grande maioria considera o desempenho do método proposto
melhor do que o desempenho de outros métodos que conhecem e/ou
Jja utilizaram;

c) em relagdo a compreensdo da terminologia utilizada, em comparagio
a outros métodos de projeto que ja conhecem e/ou j4 utilizaram, a
maioria considera a compreensdo da terminologia mediana, dois
participantes consideram muito facil e outros dois consideram facil.
E complementam apresentando algumas sugestdes, como a troca do
termo geragdo de idéias para geracdo de alternativas, bem como a
necessidade de revisdo de alguns termos comumente utilizados pela
administracdo e que sdo muito abrangentes;

d) quanto a apresentagdo grafica do método proposto, a maioria o avalia
no mesmo nivel dos outros métodos de projeto, trés (3) avaliam
como melhor e apenas um (1) como muito melhor.

e) amaioria ndo utilizou outro método, ferramenta de projeto ou
técnica de criatividade simultaneamente ao uso do método proposto.
Todavia, aqueles que utilizaram relataram uma 6tima integragdo do
método proposto com esses outros métodos, ferramentas de projeto
ou técnicas de criatividade;

) quando questionados se a partir da experiéncia de utilizagdo do
método proposto, eles voltariam a utiliza-lo, todos foram unanimes
em afirmar que sim, o usariam novamente em um projeto futuro na
universidade ou na prética profissional.

Além dos resultados descritos acima, quando questionados quanto as

adequagdo das etapas utilizadas no método proposto, inclusive da possibilidade
de exclusdo ou inserc¢do de alguma etapa, pode-se observar que a maioria dos

participantes do estudo acredita que todas as etapas previstas estdo de acordo.
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Todavia, dois participantes fizeram contribuic¢des ao sugerir duas

questdes bastante relevantes, que foram incluidas na versdo tinal do método

proposto: deixar evidente que em alguns projetos nio havera a necessidade de

seguir todas as atividades previstas dentro de cada uma das quatro (4) etapas do

projeto, além da inclusido de uma etapa de validagdo com o usudrio, seguida de

ajustes, que poderia ocorrer antes da formalizagdo do projeto.

Concluindo as questdes utilizadas no terceiro questiondrio, buscou-se

avaliar junto aos participantes os pontos positivos e negativos do método

proposto, comparado com os outros métodos que eles ja conheciam e/ou ja

utilizaram. Como os principais pontos positivos do método proposto, pode-se

observar os seguintes aspectos relatados pelos alunos:

a)

J)

a inclusdo da experiéncia e a quantidade de passos utilizados no
método;

importancia e diferencial em relagdo a inclusio da etapa II —
estratégia;

analise da experiéncia e personalidade da marca;

abordagem de varias dreas do conhecimento, mostrando a
importancia da multidisciplinaridade na realizagdo de uma marca;
método abrangente, objetivo e ficil de entender;

pode ser aplicado em qualquer projeto de programacdo visual;
mais completo que os demais métodos;

preocupa-se formalmente com quesitos ndo considerados em outros
métodos;

engloba todos os aspectos do projeto, da empresa, estabelecimento,
etc,;

aplicagdo pratica bastante vidvel.

Como os principais pontos negativos do método proposto, pode-se

observar seguintes aspectos relatados pelos alunos:

a)

comparado a outros métodos nédo apresenta pontos negativos, porém

poderia haver mais explicagdo do que consiste cada passo;
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b) dificuldade de compreensio de alguns passos durante o projeto,
devido a utilizagdo de alguns termos que se diferem dos que ja estio
acostumados;

c) possivel dificuldade de aplicar o método proposto devido a uma

situagdo nio ideal em que o servigo de design seja requisitado.

4.5 PROPOSTA FINAL DO METODO DE PROJETO

Apesar do estudo de caso, onde verificou-se o uso do método proposto,
resultar em avaliagdes bastante positivas em rela¢do ao mesmo, algumas
reformulagdes foram realizadas com objetivo de aferir melhores resultados
diante de algumas sugestdes feitas pelos alunos participantes, bem como
através de observagdes realizadas pela pesquisadora durante a realizagio do
estudo de caso.

Pelo que pode-se observar através da analise dos questionérios
aplicados junto aos participantes do estudo, principalmente através dos
resultados do terceiro questiondrio, é possivel afirmar que as fases e etapas
definidas para o desenvolvimento de projetos de identidade corporativa
experiencial, atenderam as necessidades dos usuarios do método proposto, sem
apresentar qualquer nivel de dificuldade ou discordancia.

Todavia, pode-se observar, tanto através dos resultados do terceiro
questiondrio, quanto através do acompanhamento dos projetos em si, que
alguns dos alunos participantes do estudo sentiram dificuldades em interpretar
determinados termos utilizados nos desencadeamentos do projeto, os quais
compreendem as atividades sugeridas para o desenvolvimento do mesmo.

Além disso, optou-se por realizar uma mudanga mais significativa na
primeira etapa da fase IV. Na primeira versdo do método proposto, esta etapa

chamava-se Implementacgéo das ideias e constava de atividades especificas para
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a implementagio do projeto. Todavia, observou-se através da realizag¢do do
estudo de caso, que desta maneira, estaria faltando algumas atividades
essenciais para o projeto entre o final da fase III e o inicio da fase I'V.

Corroborando com as observagoes realizadas neste sentido, foi
recomendado por um dos participantes, através do terceiro questionario, que se
incluisse uma verificagio das ideias junto aos usudrios, além da possibilidade de
realizar ajustes do projeto. Com isso, optou-se por modificar o nome da
primeira etapa da fase IV para Finalizagdo do projeto, além de inserir nesta
etapas as seguintes atividades: validagdo das ideias, ajustes do projeto e
detalhamento do projeto.

Esta mudanga ocorrida na primeira etapa da fase I'V, trouxe como
consequéncia, algumas mudancas nas atividades desenvolvidas na segunda
etapa desta mesma fase, como por exemplo, a realizagdo da implementagio do
projeto, como a ultima atividade prevista para a conclusio da viabilizag¢do do
projeto.A seguir, pode-se observar (figura 47) destacado na cor vermelha, as
mudangas que foram realizadas, sobretudo na nomenclatura de algumas das
atividades sugeridas, dentro de cada uma das respectivas etapas do projeto,
além das mudangas mais significativas ocorridas na fase IV deste método
proposto, que resultaram na proposta final do Método ICEx — Método de

desenvolvimento de Identidades Corporativas Experienciais (Figura 48).
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Identidades Corporativas Experienciais
Fonte: Dados da pesquisa (2008)
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Figura 48: Fluxograma final do Método ICEx — Método de desenvolvimento de Identidades
Corporativas Experienciais
Fonte: Dados da pesquisa (2008)

O detalhamento das fases, etapas e atividades previstas para o

desenvolvimento do projeto de identidade corporativa experiencial, ficou

determinado como proposta final, da seguinte maneira:

FASE I — ANALISE

1. Anélise do problema - esta etapa envolve as seguintes atividades:

a. Solicita¢des iniciais;

b. Detini¢do do problema;

c. Componentes do problema.

2. Anélise da empresa - esta etapa envolve as seguintes atividades:
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a. Analise do negdcio;
b. Analise da identidade visual.
c. Anélise da imagem corporativa;
3. Andlise do publico - esta etapa envolve as seguintes atividades:
a. Pertil do publico;
b. Comportamento do publico;
c. Identificacdo das necessidades do publico;
4. Andlise do mercado - esta etapa envolve as seguintes atividades:
a. Perfil do mercado;
b. Anélise de similares;

c. Oportunidades.

FASE II - ESTRATEGIA

5. Esséncia da marca - esta etapa envolve as seguintes atividades:
a. Posicionamento;
b. Valores e personalidade;
c. Missdo e visdo da marca.

6. Experiéncias - esta etapa envolve as seguintes atividades:
a. Levantamento das experiéncias;
b. Adequacdo das experiéncias;
c. Defini¢do das experiéncias.

7. Pontos de contato - esta etapa envolve as seguintes atividades:
a. Levantamento do pontos de contato;
b. Pontos de contato versus as experiéncias;

c. Defini¢do dos pontos de contato.

FASE III - CONCEPCAO

8. Geracdo de ideias - esta etapa envolve as seguintes atividades:
a. Caminhos criativos;

b. Desenvolvimento das ideias;
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c. Ideias desenvolvidas versus problema e estratégia da marca.
9. Selecdo de ideias - esta etapa envolve as seguintes atividades:

a. Analise das 1deias desenvolvidas;

b. Sele¢do das ideias desenvolvidas;

c. Detalhamento das ideias selecionadas.

FASE IV — APLICACAO

10.Finalizacdo do projeto - esta etapa envolve as seguintes atividades:
a. Validacio das ideias;
b. Ajustes do projeto;
c. Detalhamento do projeto.

11.Formalizacdo do projeto - esta etapa envolve as seguintes atividades:
a. Documentagio do projeto;
b. Manual de identidade corporativa experiencial;

c. Implementagdo do projeto.

Além das mudangas realizadas em termo de estrutura, e principalmente
da nomenclatura dos termos utilizados no método proposto, optou-se em
realizar algumas mudancas na apresentagdo visual do mesmo. Esta decisdo
também foi tomada em virtude das observagdes realizadas pela pesquisadora,
assim como pelos resultados coletados com os participantes através dos
questionarios aplicados.

Apesar dos participantes considerarem a apresentacdo visual da
proposta no mesmo nivel, melhor ou muito melhor, do que os outros métodos
de projeto que eles conhecem ou ja utilizaram, acredita-se que seria possivel
realizar algumas mudangas, que melhorassem inclusive a compreensao do
método proposto, assim como o seu desenvolvimento.

Com isso, a proposta final do Método ICEx contou com as seguintes

modificagdes realizadas a partir da primeira proposta:
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a) verificacdo e retroalimentagdo do método, através da insergdo de
elementos graficos (setas) que possibilitassem a compreensio por
parte dos usudrios desta possibilidade de circular entre as etapas e
tases, realizando verificagdes sempre que necessario;

b) insercdo das seguintes descrigdes: Etapas do processo e
Desencadeamentos das etapas — atividades sugeridas, atim de
demonstrar aos usudrios que dentro de cada uma das etapas
contempladas dentro das quatro (4) fases do método, sugere-se
algumas atividades, que podem ou nio ser utilizadas, de acordo com
a necessidade especifica de cada projeto, todavia, servem como
orientag¢des dentro das etapas.

Desta maneira, tem-se o resultado final do Método ICEx — Método de

Desenvolvimento de Identidades Corporativas Experienciais, conforme

ilustrado na tigura 4s8.
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CAPITULO 5 - CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 CONSIDERACOES FINAIS

Considerando as bases para o desenvolvimento deste trabalho, cabe aqui
discorrer algumas conclusdes finais em relagdo ao trabalho realizado.

De acordo com o problema de pesquisa apresentado no primeiro
capitulo deste trabalho, que buscou compreender se seria possivel integrar o
design experiencial ao processo de desenvolvimento de identidades
corporativas através de um método de projeto, cabe portanto, responder
afirmativamente este problema de pesquisa, pois constatou-se que existe a
possibilidade desta integracao.

Esta constatagdo pode ser afirmada, uma vez que concluiu-se neste
trabalho a proposta de um método de projeto, no qual foi possivel realizar a
integragdo do design experiencial, o Método ICEx — Método de
Desenvolvimento de Identidades Corporativas Experienciais. Todavia, cabe
ressaltar que o alcance do método proposto em sua versio final, deve-se em
grande parte devido aos resultados que puderam ser analisados a partir da
realizac¢do do estudo de caso.

Através do estudo de caso, também foi possivel avaliar as hipdteses
tracadas, principalmente no que se refere ao auxilio que o método de projeto
aqui proposto pode proporcionar aos académicos ou profissionais de design que
o utilizarem, a compreender e valorizar aspectos estratégicos, sobretudo em
relacdo a estratégia da marca, ao longo do desenvolvimento de projetos
identidade corporativa experiencial.

Em relagdo ao objetivo geral deste trabalho que consistia em propor um

método de projeto que contemplasse os aspectos projetuais e estratégicos para
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o desenvolvimento de identidades corporativas, integrando os principios do
design experiencial, pode-se afirmar que este foi atingido com éxito.

O alcance deste éxito em relagdo ao objetivo geral deste trabalho deve-
se também a sua condugdo metodolégica que favoreceu inicialmente uma
analise dos aspectos tedricos relacionados ao tema do estudo, bem como a
anélise de outros métodos de projetos e modelos estratégicos que puderam
auxiliar na elaboragdo do método de projeto proposto.

Desde o inicio da condugio deste trabalho, acreditava-se na relevancia
do tema proposto - design experiencial, sobretudo deste tema junto a
necessidade de uma atuagdo mais estratégica do designer no desenvolvimento
de identidades corporativas. Contudo a andlise dos dados coletados durante o
estudo de caso, s6 auxiliaram a confirmacgio desta relevancia inicialmente
tracada. Apesar do estudo de caso nio ter tido o objetivo de validar
estatisticamente o método de projeto proposto, uma vez que o objetivo deste
projeto era o desenvolvimento do préprio método em si, algumas constatagoes
e resultados do estudo de caso foram importantes para o fechamento deste
trabalho:

a) os académicos participantes optaram em participar do estudo de caso,

que ocorreu em uma disciplina optativa, voluntariamente;

b) apés o inicio do estudo de caso os participantes mostraram-se
interessados nos temas pertinentes ao método proposto: design
experiencial, gestdo estratégica do design, gestdo de marcas, porém
com dificuldades em conseguir compreender a atuacdo do designer
neste contexto;

c) observou-se portanto, que estes participantes ndo tinham nenhuma
dificuldade no desenvolvimento de propostas visuais para os
projetos, porém tinham dificuldades de conciliar estas propostas
visuais as estratégias da marca;

d) apoés a realizagdo do estudo de caso, observou-se um interesse por

parte dos alunos participantes em ampliarem seus conhecimentos
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sobre o assunto, por acreditarem que os temas abordados no método
proposto sdo necessarios para que eles se sintam capazes de realizar
projetos de acordo com as atuais necessidades de mercado;

e) também apés a realizagdo do estudo de caso, confirmou-se que dois
dos alunos participantes, optaram em desenvolver em dupla, um
trabalho de conclusdo de curso tendo como tema a gestdo de marcas.

No geral, pode-se afirmar que este trabalho atendeu satisfatoriamente o
problema que conduziu esta pesquisa, possibilitando a inser¢do de uma nova
proposta metodolégica, que atende uma demanda de profissionais e académicos
de design interessados em desenvolver projetos de design, em especifico de
identidades corporativas de maneira mais estratégica face as necessidades
impostas pelo mercado.

Todavia, cabe salientar que apesar de acreditar a que o método de
projeto aqui proposto venha a atender positivamente esta crescente demanda do
mercado, é possivel que estes encontrem certa dificuldade quanto ao seu uso.
Este problema pode ocorrer devido a necessidade de maiores conhecimentos
por parte dos usudrios em relagdo aos assuntos previstos para o uso desta
proposta, sobretudo, em relagdo aos aspectos previstos na segunda fase —
Estratégia, que envolve primeiramente o planejamento da estratégia da marca,
bem como o planejamento das experiéncias que poderdo ser proporcionados
através do desenvolvimento do trabalho de design e dos pontos de contato que
estardo envolvidos neste processo.

Por fim, acredita-se também, que o termo sugerido neste trabalho:
identidade corporativa experiencial, que refere-se a todas as a¢gdes da empresa,
sejam estas visuais ou ndo, que podem ser executadas com o auxilio de um
planejamento de design, com o intuito de construir e comunicar uma identidade
coerente com o posicionamento e os valores da marca através das experiéncias
proporcionadas pela empresa aos seus consumidores, é bastante coerente com

os resultados encontrados através do método de projeto aqui proposto.



184

5.2 RECOMENDAGCOES PARA FUTUROS TRABALHOS

Tendo em vista a delimitagdo proposta para o desenvolvimento deste
trabalho, pode-se atirmar que existem alguns aspectos que ainda podem ser
explorados, e que serdo aqui relatados como sugestoes para o desenvolvimento
de tuturos trabalhos.

Optou-se em delimitar a aplica¢do do método de projeto proposto, para
o desenvolvimento de projetos graficos que pudessem ser contemplados em
projetos de identidades corporativas experienciais. Porém, sugere-se a
possibilidade de expandir o estudo do método direcionando-o também para o
desenvolvimento de projetos de produto.

Apesar do método proposto ser direcionado para académicos e
profissionais de design gréfico, o estudo de caso tfoi realizado apenas com os
académicos, devido a dificuldade em conciliar os prazos dos projetos
profissionais, com os prazos estabelecidos para o desenvolvimento deste
trabalho.

Portanto, recomenda-se aplicar um estudo de caso junto a profissionais
de design grafico, que possibilite o desenvolvimento concreto de todas as fases
do método proposto, com o propésito de avaliar o uso do método e o método
propriamente dito, possibilitando um futuro comparativo entre a avaliagdo
realizada entre essas duas categorias (académicos e protfissionais).

Por fim, devido ao método proposto abordar assuntos relacionados com
areas afins, sobretudo com o marketing, sugere-se o desenvolvimento de um

modelo estratégico que também aborde os aspectos experienciais.
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APENDICE A — Modelo da estrutura do primeiro questionario

DATA: / / 2008 LOCALIZADOR:

QUESTIONARIO 1

Este questiondrio faz parte do estudo experimental da minha tese de
Doutorado, no Programa de Pés-graduagdo em Engenharia de Produgdo, pela
Universidade Federal de Santa Catarina. As questdes referentes a Parte 1 visam
realizar um breve levantamento s6cio-demogratico dos participantes e as
questdes referentes a Parte 2 visam levantar a opinido dos participantes do
estudo em relagdo a alguns tépicos, como: design, metodologia de projeto e
design experiencial. Os questionarios sdo andnimos, portanto ndo coloque seu
nome, apenas o localizador.

Na Parte 1, para cada questdo abordada, vocé tera em alguns casos duas
alternativas de respostas e em outros casos cinco alternativas de resposta.
Marque apenas uma alternativa ao responder cada questio, com exce¢do da
questdo de n° 5, e ndo deixe nenhuma questido sem resposta.

Na Parte 2, para cada questdo abordada, voceé tera cinco alternativas de
resposta, que variam do 1 (discordo totalmente) ao 5 (concordo totalmente).
Marque apenas uma alternativa ao responder cada questdo.

Peco sua colaboragdo respondendo correta e francamente os diversos

itens, agradecendo-lhe antecipadamente.

PARTE 1
1. Escreva abaixo qual a sua idade:

anos
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2. Sexo:

masculino feminino

3. Qual habilita¢do vocé estd cursando?
() programagio visual
() projeto de produto

() programacdo visual e projeto de produto

4. Qual o principal semestre que vocé esta cursando?

a.( )4°semestre
b.( ) 5° semestre
c.( )6°semestre
d. () 7° semestre
e.( ) 8°semestre

5. Quais dessas disciplinas vocé j4 cursou? (mais de uma resposta pode

ser assinalada)
M¢étodos e processos administrativos
Metodologia do Projeto
Mercadologia

()

()

()

() Programacdo Visual I
() Programacao Visual II

() Programacdo Visual III
()

Programacéo Visual IV

6. Vocé possuil experiéncia profissional na 4rea de design gréfico?

sim nao
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7. Caso vocé tenha respondido afirmativamente a questdo de n° 6,

quanto tempo vocé tem de experiéncia profissional na drea de design grafico?

ano(s) més (meses)

8. Vocé j cursou outro curso de graduagio?

( )ndo () sim. Qual?

PARTE 2

9. O design gréfico é uma atividade criativa e estratégica.

discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) concordo totalmente

10. O design grafico é uma atividade prética que trata exclusivamente

da organizagdo formal de elementos visuais.

discordo totalmente 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) concordo totalmente

11. A utilizagdo de metodologia de projeto é importante, pois contribui
na condugio do desenvolvimento de projetos.

discordo totalmente 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) concordo totalmente

12. As metodologias de projeto que tenho conhecimento sdo totalmente
apropriadas para o desenvolvimento de projetos gréficos.

discordo totalmente 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) concordo totalmente

13. A utilizag¢do de uma metodologia de projeto, no desenvolvimento de

projetos académicos de design grafico é indispensavel.

discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) concordo totalmente

14. A utiliza¢do de uma metodologia de projeto, no desenvolvimento de

projetos profissionais de design grafico é indispenséavel.
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discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) concordo totalmente

15. Design experiencial (ou experience design) é um assunto que ja foi
abordado em disciplinas anteriores.

discordo totalmente 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) concordo totalmente

16. O planejamento dos aspectos experienciais pode ocorrer através de
uma proposta de metodologia de projeto.

discordo totalmente 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) concordo totalmente
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APENDICE B — Modelo da estrutura do segundo questionario

DATA: / / 2008 LOCALIZADOR:

QUESTIONARIO 2

Este questiondrio faz parte do estudo experimental da minha tese de
Doutorado. As questdes visam levantar o conhecimento dos participantes do
estudo em relacdo a alguns tépicos que foram abordados na parte teérica da
disciplina. Os questionarios sdo andnimos, portanto ndo coloque seu nome,
apenas crie um localizador (apelido que ndo permita a sua identificagdo).

Para cada questdo abordada, voceé tera cinco alternativas de resposta,
que variam do 1 (discordo totalmente) ao 5 (concordo totalmente). Marque
apenas uma alternativa ao responder cada questio.

Peco sua colaboragdo respondendo correta e francamente os diversos

itens, agradecendo-lhe antecipadamente.

1. A utilizagdo de um método de projeto é importante, pois contribui na
condugio do desenvolvimento de projetos.

discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) concordo totalmente

2. O método proposto é importante, pois contribui para a inser¢do dos
aspectos experienciais na condugdo do desenvolvimento de projetos.

discordo totalmente 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) concordo totalmente

3. Os aspectos experienciais podem ser planejados durante o

desenvolvimento de projeto, antes mesmo da implementagdo do mesmo.

discordo totalmente 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) concordo totalmente

4. O planejamento dos aspectos experienciais pode ocorrer através da

utilizagdo de um método de projeto.
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discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) concordo totalmente

5. O design experiencial é um conceito fundamental para os projetos de
design grafico atualmente.

discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) concordo totalmente

6. Os principios do design experiencial podem ser inseridos no
desenvolvimento de identidades corporativas.

discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) concordo totalmente

7. Os principios do design experiencial possibilitam uma atuagido mais
estratégica do designer grafico, no desenvolvimento de projetos de identidade
corporativa.

discordo totalmente 1 ( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) concordo totalmente

8. O profissional de design gréfico, atualmente, deve atuar no
desenvolvimento de projetos desde o seu planejamento estratégico, passando
pelo processo criativo, até a finalizagdo e implementacdo do projeto.

discordo totalmente 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) concordo totalmente
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APENDICE C — Modelo da estrutura do terceiro questionario

DATA: / / 2008 LOCALIZADOR:

QUESTIONARIO 3

Este questiondrio faz parte da pesquisa experimental da minha tese de
Doutorado, e tem por objetivo avaliar o método proposto. Os questiondrios sdo
andnimos, portanto ndo coloque seu nome, apenas crie um localizador (apelido

que ndo permita a sua identificaco).

Para as questdes que apresentam mais de uma alternativa resposta, vocé
deve optar por marcar apenas uma alternativa. Ndo deixe nenhuma questdo

sem resposta.

Peco sua colaboragdo respondendo correta e francamente os diversos

itens, agradecendo-lhe antecipadamente.

a. Como voceé classifica a contribui¢do do método proposto para o
desenvolvimento do seu projeto, com relagdo a outros métodos que vocé ja

utilizou?

() muito importante ( )importante ( )médiaimportancia ( ) pouca importancia () nenhuma importancia

b. Com relagdo a outros métodos de projeto que vocé conhece e ja

utilizou, como vocé classifica do método proposto quanto ao seu desempenho?

() muito melhor ( ) melhor ( )no mesmo nivel das outras metodologias ( ) pior ( ) muito pior

c.  Com relagdo a outros métodos de projeto que vocé conhece e ja
utilizou, como vocé classifica a compreensdo da terminologia utilizada nas

etapas e desdobramentos do método proposto?

() muito facil ( )facil ( )média ( )dificil ( ) péssima
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d. Caso tenha encontrado dificuldades, quais etapas deveriam ter a

terminologia alterada e quais as suas sugestdes?

e.  Ainda com relagdo as etapas do método proposto, existe alguma

que vocé avalia que poderia ser excluida ou inserida? Quais as suas sugestoes?

t.  Quanto a apresentagdo gratica do método proposto, como vocé o
avalia em comparagdo com as demais formas de apresentagdo dos métodos que

vocé conhece e j4 utilizou?

() muito melhor () melhor ( )no mesmo nivel das outras metodologias ( )pior ( )muito pior

g. Ao utilizar o método proposto vocé aplicou simultaneamente alguma
outra metodologia, ferramenta de projeto ou técnica de criatividade? Por que?
Quais?

() ndo. Por qué? ( )sim. Por qué? Quais?

h. No caso de resposta afirmativa na questdo anterior, como voceé avalia
a integracdo do método proposto com essas outras metodologias, ferramentas

de projeto ou técnicas de criatividade?

( )o6tima ( )boa ( )razoavel ( )ruim ( ) péssima

1. Quais os principais pontos positivos que vocé destacaria do método

proposto, comparada com os outros métodos que vocé conhece e j4 utilizou?
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J- Quais os principais pontos negativos que vocé destacaria do
método proposto, comparada com os outros métodos que vocé conhece e ja

utilizou?

A partir da experiéncia de utilizagdo do método proposto vocé voltaria a
utilizd-lo em um projeto futuro na universidade ou na pratica protfissional?

()sim ( )nio



APENDICE D — Quadros com os resultados da segunda parte do primeiro

guestionario

9 - o design grafico é uma atividade criativa e estratégica.

1. discordo totalmente 2. | 8. | 4. 5. concordo totalmente

1. X

2. X
3. X

4. X
5. X
6. X
7. X
8. X
9. X

10 - o design gréfico é uma atividade pratica que trata exclusivamente da organizacio formal de

elementos visuais

1. discordo totalmente 2. | 8. | 4. 5. concordo totalmente

1. X

2. X

3. X

4. X

5. X

6. X

7. X

8. X

9. X

11 - a utilizacdo de metodologia de projeto é importante, pois contribui na condugio do

desenvolvimento de projetos

1. discordo totalmente 2. | 8. | 4. 5. concordo totalmente

1. X

2. X

3. X

4. X

5. X

6. X

7. X

8. X

9. X

12 - as metodologias de projeto que tenho conhecimento sio totalmente apropriadas para o

desenvolvimento de projetos graficos

1. discordo totalmente 2. | 8. | 4. 5. concordo totalmente

1. X

2. X

3. X

4. X

5. X

6. X

7. X

8. X

9. X
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13 - a utilizacdo de uma metodologia de projeto, no desenvolvimento de projetos académicos de

design grafico é indispensavel

1. discordo totalmente 4. 5. concordo totalmente

1.

2. X

3. X

4. X

5. X

6. X

7. X

8. X

9. X

14 - a utiliza¢do de uma metodologia de projeto, no desenvolvimento de projetos profissionais

de design grifico é indispensavel

1. discordo totalmente 4. 5. concordo totalmente

1.

2. X

3. X

4. X

5. X

6.

7. X

8. X

9. X

15 - Design experiencial (ou experience design) é um

assunto que ja foi abordado em disciplinas

anteriores
1. discordo totalmente 4. 5. concordo totalmente
1. X
2. X
3. X
4.
5. X
6.
7 X
8.
9. X

16 - O planejamento dos aspectos experienciais pode ocorrer através de uma proposta de

metodologia de projeto

1. discordo totalmente 4. 5. concordo totalmente

1. X
2. X
3. X

4. X

5. X
6. X
7. X
8. X
9. X
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APENDICE E — Quadros com os resultados do segundo questionario

1- A utilizagdo de um método de projeto é importante, pois contribui na conducio do desenvolvimento

de projetos.

1. discordo totalmente 5. concordo totalmente

1.

2. X
3. X
4. X
5. X
6. X
7. X
8. X
9. X

2 - O método proposto é importante, pois contribui para a insercdo dos aspectos experenciais na

condugio do desenvolvimento de projetos.

1. discordo totalmente 5. concordo totalmente
1. X
2. X
3. X
4. X
5. X
6. X
7. X
8. X
9. X

3 - Os aspectos experienciais podem ser planejados durante o desenvolvimento do projeto, antes

mesmo da implementacdo do mesmo.

1. discordo totalmente

5. concordo totalmente

X

X

X

ol R

o =

>~

-1

© |®

4 - O planejamento dos aspectos experienciais pode ocorrer antes da utilizagio de um método.

1. discordo totalmente

5. concordo totalmente

1. X
2. X
3. X
4.

5. X
6. X
7. X
8. X
9. X
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5 - O design experiencial é um conceito fundamental para os projetos de design gréfico atualmente.

1. discordo totalmente 2. | 8. | 4. 5. concordo totalmente

1 X

2. X

3. X

4. X

5. X

6. X

7 X

8 X

9 X

6 - Os principios do design experiencial podem ser inseridos no desenvolvimento de identidades

corporativas.
1. discordo totalmente 2. | 8. | 4. 5. concordo totalmente

1. X
2. X
3. X
4. X
5 X
6 X
7. X
8 X
9 X

7- Os principios do design experiencial possibilitam uma atuagdo mais estratégica do designer grifico,
no desenvolvimento de identidades corporativas.

1. discordo totalmente 2. | 8. | 4. 5. concordo totalmente

1 X

2. X
3. X

4. X
5. X
6. X
7. X
8 X
9 X

8 - O profissional de design grifico, atualmente, deve atuar no desenvolvimento de projetos desde o
seu planejamento estratégico, passando pelo processo criativo, até a finalizacido e implementagio do
projeto.

1. discordo totalmente 2. | 8. | 4. 5. concordo totalmente

1 X

2. X

3. X

4. X

5. X

6. X

7 X

8 X

9 X




APENDICE F — Quadros com os resultados do terceiro questionario

1- Como vocé classifica a contribuicio do método proposto para o desenvolvimento do seu projeto, com relacio a
outros métodos que vocé ja utilizou?

muito importante importante média importincia pouca importéncia nenhuma importincia
1. X
2. X
3. X
4. X
5. X
6. X
7. X
8. X
9. X

2 -Com relacido a outro métodos de projeto que vocé conhece e ja utilizou, como vocé classifica 0 método proposto

quanto ao seu desempenho?

muito melhor

melhor

no mesmo nivel pior muito pior
1. X
2. X
3. X
4. X
5. X
6. X
7. X
8. X
9. X

3 - Com relagio a outros métodos de projeto que vocé conhece e ji utilizou, como vocé classifica a compreensio da
terminologia utilizada nas etapas e desdobramentos do método proposto?

muito facil facil média dificil péssima

1. X

2. X

3. X

4. X

5. X

6. X

7. X

8. X

9. X
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6 - Quanto a apresentacido grifica do método proposto, como vocé o avalia em comparagio com as demais formas de

apresentacio dos métodos que vocé conhece e ja utilizou?

muito melhor melhor no mesmo nivel pior muito pior

1. X

2. X

3. X

4. X

5. X

6. X

7. X

8. X

9 X

8- No caso de resposta afirmativa na questio anterior, como vocé avalia a integracio do método proposto com essas
outras metodologias, ferramentas de projeto ou técnicas de criatividade?

Otima boa razoével ruim péssima
1.
2.
3. X
4.
5 X
6.
7.
8.
9.

11 - A partir da experiéncia de utilizacio do método proposto vocé voltaria e utilizd-lo em um projeto futuro na
universidade ou na pratica profissional?

SIM NAO
1. X
2. X
3. X
4. X
5. X
6. X
7. X
8. X
9. X

214



