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A contribui¢do do design thinking para o
branding das empresas

O presente capitulo buscou, a partir da area do design, discor-
rer como a abordagem do Design Thinking pode contribuir
para um eficiente trabalho de Branding nas empresas, gerando
maior reconhecimento de mercado e uma relagao valiosa com
o cliente. Além de explorar as origens e definicdes dessas abor-
dagens, buscou-se revisar a bibliografia sobre as contribuicées
do Design Thinking na gestao de marcas corporativas e discu-
tir as interrelacdes entre os campos e 0os impactos na gestao de
marcas. A partir de recursos tedricos, foi possivel compreender
que, para inovar na oferta de produtos ou servicos, € preciso, an-
tes de tudo, entender o cendrio em que o problema esta inseri-
do e partir para a solugao de maneira que as reais necessidades
do consumidor sejam levadas em consideracao, colocando-o no
centro do projeto, ou até mesmo como cocriador. O estudo con-
tribui para o entendimento de como marcas fortes se mantém
num mercado competitivo e mutavel e aponta para a importan-
cia de olhar para o cliente como chave para o fortalecimento de
pontes entre os clientes e as empresas. Ainda se percebeu que
o design é uma area centrada no humano, e que é a partir da
empatia e metodologias disruptivas que conduzem marcas a se
tornarem inovadoras e promotoras de mudancas significativas
Nna vida das pessoas.

Palavras-chave: Design Thinking, Branding, inovagao.

A comunicacao é um aspecto essencial da vida humana, que
evolui no centro de uma sociedade que esta em constante mo-
vimento e transformacao. As marcas, como parte desse ciclo
evolutivo, também dependem do aspecto de constante adequa-
¢ao diante da complexidade dos individuos e da diversidade dos
meios de comunicagao cada vez mais dinamicos. Este estudo



busca explorar como os métodos de design baseados na inova-
¢ao podem auxiliar o marketing na relagao cliente-empresa, na
intencao de estreitar esses lacos e compreender os seus efeitos
NOS processos estratégicos da gestao de marca.

A fundamentacao tedrica desta pesquisa parte da definicao de
conceitos utilizados na area de design e construcao estratégica
das marcas, como Branding e Design Thinking, a partir de auto-
res que exemplificam critérios que irdao induzir o consumidor a
fazer escolhas racionais ou emocionais no momento de decisao
por uma determinada marca. Na sequéncia, como complemen-
tacao a fase inicial, disserta como uma marca precisa ser capaz
de transmitir sua esséncia e seu proposito para seus clientes, a
fim de conquistar e ter uma relacao de clareza nas intencdes
com seu publico. Segundo Aaker (2015), a visao de marca per-
cebida pelos usuarios se torna quase que uma promessa, um
comprometimento por parte da empresa. Essas promessas sao
chamadas de “pontos de prova”, que podem ser visiveis ou fica-
rem em segundo plano. Um exemplo de ponto de prova visivel é
o atendimento que o cliente recebe ao chegar em uma loja; um
ponto de prova em segundo plano, € como a empresa trata seus
funcionarios, com programas de treinamento e capacitagoes.
Todas essas acdes fazem parte da gestao da marca e estao su-
jeitas a aprovacao por parte do consumidor, podendo inclusive,
interferir na experiéncia do usuario.

A gestao da marca, ou branding, que sao conceitos abordados
neste estudo, existem ha séculos como meio de distinguir pro-
dutos e servicos. Kotler e Keller (2012), reiteram que os primei-
ros sinais de branding vieram das associacdes medievais de ar-
tesdaos que exigiam que os produtores colocassem marcas em
seus produtos como forma de diferenciacao dos demais. Ja nas
belas-artes, comecou com os artistas assinando suas obras. Atu-
almente, “as marcas representam diversos papeis importantes
gue melhoram a vida dos consumidores e incrementam o valor
financeiro das empresas” (KOTLER, KELLER, 2012, p. 258).

Com isso, esta pesquisa reitera que as marcas representam mais
do que somente diferenciagcao para produtos e servicos. Elas
desempenham funcdes poderosas para as empresas € para os



clientes, como forma de confianca, pertencimento social, segu-
ranca, qualidade, conforto, além de fazer parte de experiéncias
e momentos importantes na vida das pessoas. Nesse sentido, o
branding possui um papel de extrema importancia que pode
servir como vantagem competitiva em relagcao a concorréncia. A
gestao da marca, conforme Keller e Machado (2006), nao € uma
ciéncia exata. Ela € guiada por processos e torna imprescindivel
a criatividade e a originalidade no momento da concepc¢ao das
ideias, inclusive a partir de métodos e técnicas para impactar
positivamente esses fatores. Reforcando o que dizem Kotler e
Keller (2012), que os desafios na construcao de uma marca forte
estao ligados diretamente em como conduzir experiéncias me-
moraveis para o consumidor, a partir da coleta e gerenciamento
de dados intangiveis como emocgoes, sentimentos, percepcdes
dos clientes, entre outros.

Existem diversos modelos e métodos de inovagcao que contri-
buem para a construcao do valor de marca, o Design Thinking,
por exemplo, € um meétodo capaz de criar um caminho para a
inovagao Nos negocios, priorizando a interacao entre individuos
com perspectivas diferentes sobre um mesmo assunto, a partir
de processos estruturados para resolucao de problemas com-
plexos, com uma abordagem centrada no ser humano (VIANNA,
2012).

Diante do exposto, esta pesquisa teve como objetivo geral estu-
dar como abordagens criativas e inovadoras, tais como o Design
Thinking, podem contribuir para um eficiente trabalho de bran-
ding das empresas, na intencao de gerar maior reconhecimento
de mercado e criar uma relagcao valiosa com o cliente.

Desde os primordios da civilizacao, a individualidade e a neces-
sidade de expressao vém se modificando e evoluindo com o
decorrer do avanco tecnolégico e das novas necessidades hu-
manas. No passado, os individuos e sociedades se expressavam
através de simbolos, desenhos e pinturas como meios de iden-
tificagcao, o que posteriormente foi identificado como sendo as
primeiras marcas. Para entender a evolu¢ao do conceito de mar-



ca € preciso antes definir o que € uma marca.

Wheeler (2008, p. 12) traz um conceito importante e orientador
guando diz que “marca € a promessa, a grande ideia e as expec-
tativas que residem na mente de cada consumidor” em relacao
a um produto, servico ou de qualquer oferta de uma empresa.
Ainda segundo Wheeler (ibid.), o termo “marca” pode ter seu
sentido alterado conforme demanda o contexto; a autora deno-
mina como um “termo camaleao”, onde a marca representa o
nome e a reputacdo da empresa.

Segundo Aaker (2015), o conceito de marca vai muito além do
gue apenas um nome ou um simbolo — desenhado na forma de
logotipo —, ela significa para o consumidor uma promessa que
a empresa faz para seu cliente em poder tornar real beneficios
intangiveis, emocionais, de auto expressao e até mesmo sociais.
O autor ainda complementa que marca é uma espécie de tra-
jetdria, que evolui a partir de percepcdes e experiéncias que o
cliente tem com ela, em todos os pontos de conexao.

Aaker (ibid.) entende que marcas podem determinar o desempe-
Nnho e a estratégia do negdcio, e que, por volta do final dos anos
1980, houve significativas mudancas na percepg¢ao de valor das
marcas por parte dos empresarios e profissionais de marketing.
O autor discorre que as mesmas se tornaram ativos e que, para
agueles que souberam implementar e gerenciar essa visao, per-
ceberam que a construcao de marca passou de um esforco tati-
co, que era delegado as equipes de comunicacao, para um pata-
mar de estratégia de negdcio, se tornando um fator crucial nas
corporacdes. A partir dessa afirmacao, € possivel observar que,
quando pensada como um ativo, a marca sofre uma alteracao e
passa de uma forca tatica a um esforco estratégico e visionario.

Buscando uma visao complementar, Kotler e Keller (2012), dis-
correm que a marca € um dos ativos mais valiosos e intangiveis
de uma empresa, e que compete aos profissionais de marke-
ting gerenciar adequadamente seu valor. Os autores ainda ob-
servam que, para desenvolver uma marca forte, € preciso tanto a
arte quanto a ciéncia, com planejamento minucioso e profundo
comprometimento a longo prazo, além de ser imprescindivel a
criatividade como meio de execucao. Marcas fortes e consolida-



das exploram a exceléncia enquanto produto, gerando e intensi-
ficando a fidelidade por parte do consumidor.

Em reforco as citacdes de Wheeler (2008) e Aaker (2015), Kotler
e Keller (2012), complementam dizendo que marcas agregam
dimensdes que as diferenciam de outras ofertas desenvolvidas
com a mesma intencao de suprir e satisfazer uma mesma ne-
cessidade. A partir disso, reforcam que essas diferenciacdes po-
dem ser funcionais, simbadlicas, racionais, emocionais, tangiveis
ou intangiveis e isso faz com que clientes deem preferéncia a
uma marca do que a outra, imprimindo sua percepc¢ao na defi-
nicao da escolha.

Enquanto marca € definida como um conjunto de fatores visu-
ais — nome, simbolo, desenho — que identificam e diferenciam
determinado produto ou servico, branding diz respeito, segun-
do Kotler e Keller (2012), “[..] a criar estruturas mentais e ajudar
O consumidor a organizar seu conhecimento sobre os produtos
de modo a tornar sua tomada de decisao mais clara e, nesse pro-
cesso, gerar valor a empresa.” (p. 259). Para que essa identifica-
¢ao ocorra, elementos de marca sao escolhidos e determinados
por alguns critérios, que irao induzir o consumidor a escolher
um produto de uma determinada empresa. Keller e Machado
(2006) categorizam estes elementos em (Figura 1):

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2021).

O mercado se desenvolve e modifica muito rapidamente e, com
iSso, para uma marca ser lembrada e valorizada no meio de tan-
tas outras, é indispensavel ter a consciéncia de que a gestao es-
tratégica precisa, necessariamente, estar alinhada ao proposito
da empresa. Nesse sentido, segundo Kotler e Keller (2012), “o
branding pode ser visto como um meio poderoso de garantir
vantagem competitiva” (p. 258).



Pode-se observar que, com o crescimento da percep¢ao de va-
lor de marca, profissionais da area tiveram que se adaptar para
acompanhar essa evolugcao. Com o avanc¢o da tecnologia e in-
fluéncia das midias digitais, o cliente passa a entender melhor
como funcionam os mecanismos de marketing e deixa de ser
um receptor passivo e tende a ter um comportamento reativo
—Nao basta criar a marca, o consumidor necessita estar conecta-
do a ela de uma maneira afetiva, onde a experiéncia ocupa um
lugar importante na decisao de compra.

Um exemplo de oferta diferenciada, a partir da fabricacao cons-
ciente e de acdes socialmente responsaveis, e de engajamento
dos seus clientes, € a marca Patagonia. Adorada mundialmente
por praticantes de esportes outdoor, a marca se sobressai no uni-
verso da administracao de empresas por diversos motivos, um
deles € a estratégia de comunicagao com seu publico. A men-
sagem que ela propaga vai muito além de “o consumo excessi-
vo faz mal ao planeta”. Todas as acdes da marca consideram o
compromisso social tanto internamente, para seus colaborado-
res, quanto externamente, na comunicacdo com seus clientes.

Ao longo do tempo a pratica da fabricacdao consciente e respon-
savel com o meio ambiente passou a fazer parte da identidade
da marca. A partir das percepcdes pessoais de Yvon Chouinard,
seu fundador, e de pesquisas de mercado, a empresa passou a
priorizar o uso de algodao organico em seus produtos de vestu-
ario com o intuito de diminuir o uso de elementos que fossem
cultivados a base de pesticidas poluentes, além disso apoia e
destina 1% de suas vendas a grupos ambientalistas. A empresa
entende que o futuro e manutencao do negoécio dependem da
preservacao da natureza e adota isso como regra, além de de-
monstrar respeito tanto por seus clientes — esportistas — quanto
para o mundo (FERNANDES, 2018).

Nesse sentido, Keller e Machado (2006) abordam alguns desa-
fios para a criacao e manutengao das marcas:

clientes informados;
linhas de marcas mais complexas;

amadurecimento de mercados;



concorréncia crescente e mais sofisticada;

dificuldade de diferenciacao;

reducao da fidelidade a marca em muitas categorias;
crescimento de marcas proprias;

aumento do poder do varejo;

fragmentacgao da cobertura da midia;

perda de eficacia da midia tradicional;

surgimento de novas op¢des de comunicacao;

aumento dos gastos promocionais;

reducao de gastos com propaganda;

aumento do custo de lancamento e apoio a um produto;
orientacao para curto prazo;

crescimento da rotatividade de funcionarios nas empresas.

A traducao literal da palavra branding por si s6 engloba uma sé-
rie de processos. Branding é o termo em inglés usado para de-
finir as estratégias de marketing usadas a favor de uma marca.
Isso quer dizer que, resumidamente, € a gestao de marca. Para
Kotler e Keller (2012), branding tem a ver com criar diferenciais
consideraveis e aplicar em bens e servicos, mas para que as es-
tratégias de branding se tornem eficazes e bem-sucedidas, os
consumidores precisam estar convencidos e perceberem o valor
de marca e, para isso, os diferenciais precisam estar claros e se-
rem relevantes a categoria de um produto.

A gestdao da marca ndao é uma ciéncia exata. O resultado positivo
do trabalho de branding depende nao somente de uma visao
estratégica alinhada as necessidades da empresa, mas também
uma boa dose de criatividade e originalidade. Para Keller e Ma-
chado (2006), o branding pode ser definido como um “conjun-
to de atividades que visa otimizar a gestao das marcas de uma
organizagao como diferencial competitivo”, com isso, o aprimo-
ramento dessas praticas de marketing deve ser constante e a
longo prazo, devido a rapidez e volatilidade de mercado, para
gue se alcance o resultado esperado.



Neste contexto, pode-se observar que o conceito de marca teve
importante crescimento na cadeia de valor mercadolégica onde,
mais do que uma expressao, a marca passa a ser responsavel por
transmitir relevancia e credibilidade ao consumidor, que, por
sua vez, tem a atencao cada vez mais disputada pela variedade
de meios de comunicagao disponiveis e pela complexidade das
ofertas. Isso ocorre caso a oferta seja de qualidade, do contrario,
o fracasso pode ser iminente. Keller e Machado (2006), sugerem
uma ferramenta conceitual para “interpretar os efeitos poten-
ciais de varias estratégias”, baseada no conceito de brand equity.
Para os autores, o brand equity surgiu na década de 1980, au-
mentando a importancia da marca na estratégia de marketing.
Basicamente, segundo Keller e Machado (2006), “branding sig-
nifica dotar produtos e servicos de brand equity”. Kotler e Keller
(2012), definem brand equity como “[..] o valor agregado atribu-
ido a bens e servicos”, valor este que pode interferir diretamen-
te na percepg¢ao que os consumidores tém da marca, podendo
inclusive, afetar o lucro e participagao de mercado.

Buscando uma visao complementar, Aaker (2015) discorre que
um dos objetivos principais da construcao da marca € desenvol-
ver o brand equity, cujos principais aspectos sao “[..] a conscién-
Cia, as associacdes e a fidelidade da base de clientes”. Segundo o
autor, a consciéncia de marca € subestimada e pode afetar dire-
tamente como essa sera lembrada por parte dos consumidores
em momentos importantes na decisao de compra. Ja as asso-
ciacdes de marca, incluem atributos dos produtos, como exem-
plo: design, programas sociais, variedade de produtos, simbolos,
entre outros. Parte essa, crucial para determinar a lembranca
nas decisdes de compras. A fidelidade de marca, segundo o au-
tor, € o centro do valor das marcas, pois quando consolidada, ela
tende a ser duradoura. Um dos objetivos pelos quais as marcas
investem em construcao de marca é justamente o de intensifi-
car cada segmento de fidelidade.

Kotler e Keller (2012), complementam quando dizem que os de-
safios na construcao de uma marca forte estao diretamente li-
gados a garantia de que os clientes serao impactados por expe-
riéncias adequadas em relagao aos produtos e servicos, criando



assim, bases desejadas de conhecimento da marca. Os autores
ainda discorrem que, o consumidor determina o lugar que as
marcas ocuparao na sua percepg¢ao de relevancia e aceitacao
a partir das promessas de marca, geradas pelo conhecimento
sobre ela. Na lista a seguir € possivel analisar as vantagens de
marketing que uma marca forte proporciona:

melhor percepcao de desempenho do produto;

maior fidelidade;

menor vulnerabilidade as a¢cdes de marketing da concor-
réncia;

menor vulnerabilidade as crises de marketing;

maiores margens;

menos sensibilidade do consumidor ao aumento de preco;
mais sensibilidade do consumidor as reducdes de preco;
mMaior cooperacao e suporte comercial;

mais eficacia das comunicacdes de marketing;

possiveis oportunidades de licenciamento;

oportunidades adicionais de extensao de marca;

melhor recrutamento e retencao de funcionarios;

maiores retornos financeiros de mercado.

Pode-se observar, com base nas definicdes de branding, que o
seu objetivo principal é criar diferenciais para a marca, ja o brand
equity reforca a importancia para a formacao estratégica das
marcas. Como complemento, Keller e Machado (2006), dizem que
“[...] o conceito de brand equity pode proporcionar novas percep-
coes”, em relacao a abordagens e os novos desafios de gerir uma
marca num ambiente mutavel, portanto é de suma importancia
compreender as necessidades e os desejos dos consumidores a
fim de ofertar bens que atendam e resolvam seus problemas, que
seria o cerne do marketing bem-sucedido. Kotler e Keller (2012),
discorrem sobre trés conjuntos principais de impulsionadores do
brand equity, sendo eles: as escolhas iniciais dos elementos ou
identidades da marca (homes da marca, logomarca, simbolo, slo-
gans, jingles, URLS, personagens, representantes, embalagens e



sinais); o produto e todas as atividades de marketing e programas
de suporte de marketing associados a ele; outras associa¢des in-
diretamente transferidas para a marca, vinculando-a a alguma
outra entidade (uma pessoa, local ou coisa).

Pode-se concluir que acdes baseadas no cliente tendem a tornar
a marca mais forte e o conhecimento de marca, por parte dos
consumidores, resulta como um diferencial estratégico. Assim,
a empresa que possui um brand equity positivo, pode resultar
NnuMa maior aceitacao por parte dos consumidores, gerando
identificacao e por consequéncia fidelidade.

Apesar dos inumeros avangos tecnoldgicos, as empresas passa-
ram a entender que, contar apenas com a tecnologia como meio
de inovacao, nao bastava para estabelecer uma vantagem com-
petitiva. Num cenario globalizado como o atual, e com milhares
de marcas querendo o seu lugar de destaque, inovar pode se
tornar algo frustrante se nao for administrado adequadamen-
te e por equipes alinhadas ao propdsito de tornar o humano o
centro de qualquer tomada de decisdao. Segundo Vianna (2012),
o termo Design Thinking surgiu com o proposito de criar um ca-
mMinho para a inovagao Nos negocios, estabelecendo uma abor-
dagem com o foco no ser humano, priorizando a colaboracao
multidisciplinar nas equipes e a tangibilizacao de pensamentos
e processos para a resolucao de problemas complexos.

O designer, segundo Vianna (2012), enxerga como problema
tudo aquilo que possa impedir uma experiéncia satisfatéoria em
relacao a algo, por parte do cliente, e que interfira diretamente
Nno seu beme-estar. E ainda acrescenta que, “o Design Thinking
se refere a maneira do designer de pensar” (p. 13), € esse tipo de
pensamento que vai gerar as perguntas necessarias em torno do
problema para que surja a solucao inovadora. O autor também
discorre que, para chegar num determinado nivel de resolucao
de um problema, ndo se pode apenas levar em consideragcao o
mesmo tipo de pensamento que o criou, sendo assim, desafiar
e abduzir as normas empresariais torna-se a base do Design
Thinking. O designer é constantemente desafiado a quebrar pa-



drdes e desfazer suposicdes e hipdteses, transformmando-as em
possiveis oportunidades para a inovacao. Essa habilidade, se-
gundo o autor, de criar oportunidades e estratégias a partir de
uma determinada situacao, que o transforma e o mantém “fora
da caixa”.

O design sempre foi usado para solucionar problemas de di-
versas areas. A abordagem do Design Thinking propde para o
ambito empresarial uma visao inovadora no desenvolvimen-
to de produtos e servicos, complementando o ponto de vista
mercadoldgico de que é preciso focar no desenvolvimento ou
integracdo de novas tecnologias e na abertura e/ou atendimen-
to a novos mercados (VIANNA, 2012). De acordo com o autor, é
da natureza do design lidar com os significados, desafiando os
padrdes de pensamento e comportamento. Neste sentido, os
“Design Thinkers" sao preparados para produzir solucdes que
resultam em novos significados, estimulando os aspectos diver-
sos envolvidos na experiéncia dos usuarios, tais como os fatores
cognitivos, emocionais e sensoriais.

Os métodos de solucao criativa de problemas sao utilizados ha
muito tempo. Lupton (2013) resgata na obra Intui¢cdo, A¢céo, Cria-
¢do. Graphic Design Thinking, que autores como Alex F. Osborn
(1953) e Edward de Bono (1967), ajudaram a disseminar e familia-
rizar estes métodos inovadores, ja naquela época. Mais recente-
mente, por volta da década de 1990, o termo ficou popularizado
por Tim Brown, CEO da IDEO, que utilizava na sua equipe diver-
sos métodos inovadores e abrangentes, com enfoque no design,
para solucionar problemas e necessidades humanas.

A inovacao, segundo Brown (2018), muitas vezes € compreendida
e relacionada a tecnologia ou a algo que seja totalmente inédito,
o que leva, muitas vezes, a causar um certo tipo de estranhamen-
to em relacao a aplicabilidade dentro das empresas, pois se tor-
na um processo apenas tecnoldgico. Para o autor, a inovagao em
uma oferta precisa suprir as necessidades, ser um valor percebi-
do, fazer sentido e impactar positivamente a vida das pessoas.

Portanto, foi na intencao de descobrir novos meios de diferen-
ciacao e renovacao das marcas a partir de processos criativos,
gue surgiu o que hoje conhecemos como Design Thinking. Um



método que coloca no centro das discussdes o humano e a ne-
cessidade de cocriar e se aprofundar em gquestdes que vao ser
direcionadoras de um projeto de inovacao, capaz de atender ne-
cessidades em comum.

Para que os processos de inovacao pudessem ser utilizados em
grande escala por profissionais da area criativa e em diversos
segmentos de produtos e servicos, eles precisaram ser padro-
nizados. No artigo, Design Thinking 101, publicado pela Nielsen
Norman Group - NN/g — empresa de pesquisa e consultoria de
experiéncia, fundada em 1998 por Jacob Nielsen e Don Norman,
reconhecidos pela lideranca na definicao do campo de Expe-
riéencia do Usuario (UX) —, Sarah Gibbons, define que o Design
Thinking € uma “ideologia apoiada por um processo de acompa-
Nnhamento” (GIBBONS, 2016). Segundo Gibbons (2016), a estrutu-
ra do Design Thinking segue uma sucessao de acontecimentos,
sao eles: compreender, explorar e materializar. Dentro desses
trés macros grupos estao seis fases, sendo: empatia, definicao,
idealizacao, prototipagem, teste e implementacao, conforme es-
guema abaixo:

Fonte: Adaptacdo do modelo de estrutura do Design Thinking (NN/g).



O ideal é que, 0s processos Vvistos, sejam utilizados e estudados de
maneira ciclica. E frequentemente comum precisar retornar a fa-
ses anteriores dos processos para maior entendimento e assimila-
¢cao de informacgdes que irao impactar as proximas fases, portanto
se tornam ajustaveis, quando necessario. Gibbons (2016), reitera
que, apesar do Design Thinking ser utilizado para resolucao de
problemas, ele abre margem para que o resultado seja satisfato-
rio e, por consequéncia, se torne um processo de inovacao.

Buscando uma visao complementar, Vianna (2012), aborda pro-
cessos de Design Thinking aplicados nas fases introdutoérias e
gue podem ser comparados com as fases citadas anteriormente.
A primeira fase do processo de Design Thinking € chamada de
Imersao, é nessa fase que acontece a aproximacgdo do contexto
do problema. E nela que o profissional tem conhecimento apro-
fundado sobre o problema em questao e tem acesso a dados
preliminares. Na primeira fase o objetivo é garantir o aprofunda-
mento do assunto a ser trabalhado e delimitar o problema em
qguestao, o que servira como um norteador para a proxima fase
do processo, em que necessidades e oportunidades percebidas
irdo servir para a geracao de possiveis solucoes.

A seguinte etapa é de Analise e Sintese, que tem como objetivo,
a partir dos dados coletados anteriormente, criar mapas visuais,
a fimm de compreender padrdes e facilitar o diagnodstico do pro-
blema. Para facilitar a leitura e interpretacao dos dados coleta-
dos nas pesquisas, Vianna (2012), discorre sobre alguns modelos
visuais que podem facilitar essa interpretacao, como o uso de
cartdes de insights, diagramas de afinidade, mapa conceitual,
personas, mapa de empatia, jornada do usuario, entre outros.

A ldeacao, que ¢ a terceira fase, tem como objetivo gerar ideias
inovadoras a partir de ferramentas de sintese para estimular a
criatividade dos envolvidos. Vianna (2012), traz a importancia
da variedade de perfis presentes no processo de ideacao para
qualificar e diversificar o desenvolvimento e a geracao de ideias,
um exemplo, é incluir no processo agquelas pessoas que irdo ser
contempladas com as solucdes, a fim de criar um atalho na ob-
servagcao de como sera a experiéncia do cliente em relacao as
solugdes propostas, tendo assim, um resultado mais assertivo e



contemplativo. A intencao de reunir perfis diferentes para um
mesmo proposito é a diversidade de ideias que podem surgir,
enriguecendo e favorecendo o campo criativo.

A Ultima fase é a de Prototipacgao, onde se valida e experimenta
o gque foi desenvolvido nas etapas anteriores, a fim de tangibili-
zar as ideias. E o momento de trazer para o fisico o que antes es-
tava apenas no papel e descrito em processos. A partir de proto-
tipos, por mais simples que sejam, pode-se observar como sera
o funcionamento e tais caracteristicas do assunto abordado. As
etapas do processo de Design Thinking abordadas por Vianna
(2012), apresentam ser versateis e nao lineares, e corroboram
com o modelo proposto pelo Nielsen Norman Group (NN/g). No-
ta-se que as fases citadas anteriormente podem ser adaptadas e
configuradas para qualquer problema de projeto que necessite
de solugdes inovadoras.

Além destas duas abordagens de inovacao, baseadas pelo De-
sign Thinking, de Vianna (2012) e Gibbons (2016), outra que se
destaca é a proposta validada por Kumar (2013), que aborda a
pratica de inovacao como uma ciéncia — criacao de novos produ-
tos, servicos e experiéncias do cliente — e oferece um conjunto de
praticas e métodos colaborativos focados no usuario. Segundo o
autor, a inovacao € um assunto amplamente debatido e traba-
Ihado dentro das organizacdes, porém, questiona o quanto elas
sabem torna-la uma pratica confiavel e repetivel. Kumar (ibid.),
entende que as organizag¢des, quando pensam em gestao, elas
acabam tendo a visdao baseada em processos sistematizados
e previsiveis, totalmente controlaveis e conduzidos a gerar re-
sultados ja previstos. Porém, quando orientadas a pensar sobre
iNnovagao, essas caracteristicas caem no esquecimento e prova-
velmente nem virao a tona no momento de gerenciamento. E
reitera que, € comum que se tenha no meio organizacional essa
crenga, de que a inovagao é simplesmente “fazer as coisas de
maneira diferente” ou fazer as coisas de uma maneira que fuja
do tradicional, onde modelos de gestao nao se aplicam. O autor
entende que as empresas precisam trabalhar a inovacao como
uma disciplina e nao como magica (KUMAR, 2013, p. 2).

Segundo Kumar (2013), existem quatro principios fundamentais



de inovacao de sucesso. O primeiro deles é: “desenvolva inova-
¢cdes em torno de experiéncias”, onde a experiéncia do usuario
ocupa um lugar relevante e se torna um agente indispensavel
para o sucesso de qualquer tipo de oferta. O segundo principio,
defende que inovagdes fazem parte de sistemas mais comple-
X0s do que apenas de um produto ou servico que uma empresa
dispde. Profissionais que entendem e levam em consideracao a
marca e as ofertas de uma determinada empresa como parte de
um sistema maior, conseguem entregar solu¢cdes com alto va-
lor. O produto nao pode ser levado em consideracao de forma
isolada. Por tras de cada estratégia de negocio, seja para imple-
mentar Novos processos de inovagao internos ou langcamento de
novos produtos, € preciso levar em consideracao o propdsito e o
valor que cada marca carrega na sua bagagem. O terceiro prin-
cipio é o de “cultivar a cultura de inovagao”, que discorre sobre a
importancia de aplicar a pratica da inovacao em qualquer toma-
da de decisdo. “Este principio € sobre como cultivar uma menta-
lidade entre pessoas em uma organizacao em que todos estao
ativamente engajados na inovagao” (KUMAR, 2013, p. 6). O ultimo
principio discutido por Kumar (2013), se refere ao planejamento
e estruturacao dos processos de inovacgao. Ele sugere que os pro-
cessos precisam ser disciplinados e que a inovacao de sucesso
deve ser planejada e estudada como qualquer outra funcao or-
ganizacional, a fim de que estes processos estruturados possam
se tornar repetiveis e sejam aprimorados sempre que for neces-
sario. “As inovacdes orientadas para o design comegcam por com-
preender as pessoas, desenvolver conceitos e, em seguida, con-
ceber negdcios em torno desses conceitos”. (KUMAR, 2013, p. 7).

Pode-se concluir que, apesar de existirem diversos modelos de
processos que induzem a inovacao, o centro de todos é o mes-
mMo: o “humano” (cliente/usuario) e a Experiéncia do Usuario (Ux).
Brown (2018), diz que “inovacao € valor percebido”, a partir dessa
afirmacao, entende-se que inovar transcende o “fazer diferente”,
e se torna um processo indispensavel na trajetdria de crescimen-
to de uma organizacao. O Design Thinking e todos 0s processos
derivados ou similares estao fortemente relacionados a Experi-
éncia do Usuario (Ux). Uma vez que a empresa trabalhe com De-
sign Thinking associado ao Branding, ela estara projetando para



a Experiéncia do Usuario (Ux Design).

Don Norman e Jacob Nielsen relatam que a verdadeira experi-
éncia do usuario vai muito além de entregar o que o cliente de-
seja. Para que a experiéncia seja de qualidade é necessario que
diversas areas se conversem e trabalhem em conjunto para ha-
ver uma fusao perfeita de diversos cenarios, como de engenha-
ria, marketing, design grafico e industrial e design de interface.

Os autores envolvidos com 0s processos de inovagcao procuram
deixar evidente que a oferta por soluc¢des personalizadas e ino-
vadoras deve ser continua e um esforco constante em compre-
ender e aprofundar o conhecimento no seu publico-alvo. Com
as abordagens de inovacao centradas no usuario e a partir da
cocriacao, é possivel prever tendéncias e aspectos mercadolo-
gicos que possam impactar na percepc¢ao de valor das marcas.
Neste sentido, a construgcao de memarias e experiéncias de usu-
ario positivas sao fundamentais para garantir um bom relacio-
namento com os consumidores e almejar a fidelidade de marca.

Se comparado a outras épocas, o cenario atual esta cada vez
mais fluido, dinamico e complexo em relacao ao aumento signi-
ficativo de signhos, significados e cédigos de dificil compreensao
dos individuos. A medida que o mercado evolui em diferentes
escalas, podendo ser tecnoldgicas ou estratégicas, surge a cons-
tante necessidade de diferenciacao por meio da inovacao. Valo-
res que antes poderiam ser atribuidos como secundarios para
a producao de produtos, como questdes afetivas, psicologicas
e emocionais, hoje se tornam componentes de grande valor e
de primeira instancia para a projecao destas ofertas (DE MORAES,
2010).

Segundo De Moraes (2010), o foco do profissional de marketing
para gerenciar um problema, precisou ser adaptado e reprogra-
mado a essas mudancas, levando em consideracao nao apenas
dados estatisticos encontrados em pesquisas, mas também,
nivelar sua capacidade de interpretacao e percepcao de dados
subjetivos advindos do consumidor. Experiéncias pessoais, cul-
turais, sociais e fatores externos que comprometem a percepcao



do cliente em relagcao a determinado produto ou servico, trans-
formou a realidade pela busca da exceléncia e da exclusividade
criando um mercado repleto de inter-relacdes.

Pode-se concluir que, devido ao excesso de informacdes e con-
textos diferentes que o design leva em consideracao dentro da
cultura projetual, torna-se necessario o uso de ferramentas, ins-
trumentos e metodologias distintas que faciliterm a compreen-
sao e gestao dessa profusao de informacdes. De Moraes (2010),
complementa quando diz que a simples abordagem projetual
direta e linear usada no passado, nao se sustenta devida a com-
plexidade contemporanea.

Com a intencao de projetar algo para o futuro, o termo projeto €
utilizado para identificar um processo de criacao de algo ou al-
guma coisa que ainda nao existe. Scaletsky (2016), esclarece que
um projeto muitas vezes é associado a necessidade de resolver
complexidades de problemas estruturados de maneira errada
Ou a questdes abertas. Para buscar essas resolucdes, o autor en-
tende que é preciso que haja uma preparacao e aprofundamen-
to em fases iniciais de processos de inovacao, COMo a imersao,
a fim de que se tenha uma investigacao dentro da realidade do
problema e assim se torne possivel a aplicacao de solucdes. Se-
gundo o autor, no momento da imersao — ou exploracao — todo
processo de projeto € validado a partir de uma proximidade do
real, com seus dados e variadveis.

Na intencao de projetar servicos e experiéncias para o usuario,
a materializacao de produtos a partir das ideias e conceitos de-
finidos, deslocam o entendimento de “projetacao” para demais
areas, abrangendo de forma ampliada os campos do design.
Nesse sentido Scaletsky (2016), discorre que novos conceitos sao
atrelados ao design, sendo um deles o Design Estratégico, que
nasce da perspectiva das organizacdes perante a “enunciacao
capaz de transformar suas competéncias em performance”, e
gerar uma identificacao por parte dos clientes com seus produ-
tos e servigos.

A oferta, em produtos e servicos de uma empresa, tende a co-
municar quem ela é, sua esséncia e sua intencao. Scaletsky
(2016) estabelece que o Design Estratégico € a materializacao



de um conjunto de atores feitos a partir da interpretacao da rea-
lidade, que vai se desenvolver em produtos, servicos e experién-
cias. Portanto, pode-se dizer que o Design Estratégico, baseia-
-se na construgao de um projeto aberto, onde ha o didlogo e a
troca de diversas vertentes e pontos de vista distintos, a fim de
gerar uma troca rica em informacdes e analises diferentes sob
um mesmo objeto. Nota-se que o processo de Design Estrate-
gico busca a cocriacao entre areas distintas com a intencao de
“promover a abertura de espaco para a integracao de diversos
conhecimentos especializados” (SCALETSKY, 2016, p. 16). Todas as
partes envolvidas ganham importancia na escala de criagao de
valor, unindo func¢ao, forma, valor e sentido para consolidagao de
um sistema-produto-servico, o que € de extrema importancia,
dado a complexidade da sociedade em que vivemos e a varieda-
de de componentes externos disponiveis e legitimos de serem
avaliados.

E possivel tracar um paralelo ao que Vianna (2012) e Kumar (2013)
dizem sobre métodos de design, comparando com o entendi-
mento de Scaletsky (2016), que orienta que tais métodos nao de-
vem ser tratados como “férmulas magicas”. Assim, como qual-
quer método orientador para a inovagao, o Design Estratégico
depende muito da intuicao, experimentacao e envolvimento na
realidade em que o problema esta inserido.

O Design Estrategico possui algumas direcdes para que um sis-
tema-produto-servico possa ser projetado com relevancia para o
usuario. O metaprojeto € um deles e segundo Scaletsky (2016),
essa Vvisao consiste em compreender e interpretar o ambiente
na qual esta inserido o projeto. Uma das caracteristicas dessa
dinamica é a constante mutacao, devido a complexidade da
pratica de projetar. Isso quer dizer que, o metaprojeto € um dos
meétodos que avalia de forma estratégica todos os lados de um
determinado assunto, trazendo para discussao visdes divergen-
tes sobre o mesmo problema, a fim de chegar, ou nao, em um
denominador comum.

Segundo De Moraes (2010), o metaprojeto serve como auxilio ao
design contemporaneo, devido as complexas condi¢cdes produ-
tivas e projetuais, além de corroborar com a visao de que a me-



todologia nao deve ser linear e precisa, mas sim, que se tenha
uma constante movimentagao e que, se necessario, retorne a
fases anteriores do processo, com o objetivo de estabelecer so-
lucdes plausiveis. O metaprojeto é definido como um articulado
e complexo agrupamento de informacdes, insights e conheci-
mento preexistentes que servem como guia durante o processo
projetual. Por possuir um carater abrangente e holistico, segun-
do De Moraes (2010), o metaprojeto explora a potencialidade do
design, traz para o centro da discussao uma reflexao critica sobre
O proprio projeto, a fim de servir como suporte na elaboracao de
definicdes posteriores. O metaprojeto visa suprir a necessidade
da existéncia de uma abordagem que sustente e guie a ativida-
de projetual, ndao considerando apenas as necessidades basicas
e primarias —encontradas em abordagens convencionais—e sim,
leva em consideracao informacdes a niveis dedutivos, hipoteses
e cenarios mutantes (DE MORAES, 2010, p. 26).

Outra proposta metodoldgica sugerida para trabalhar o Design
Estratégico, por Scaletsky (2016), € analisar o projeto por cenarios,
que significa “prever o futuro”. Segundo o autor, as principais for-
mas de projetar por cenarios sao: “pensar um futuro como uma
cena possivel e construir todos os artefatos e condicdes para que
isso ocorra” (SCALETSKY, 2016, p. 47). Outra forma seria “pensar o
futuro como uma série de possiveis ocorréncias que se expres-
sam de modo simultaneo”, ou seja, todos os cenarios sao levados
em consideragcao e um nao exclui o outro. A partir dessa am-
pliacao de sentido, € possivel ter dimensao temporal de design,
onde se opera em continua transformacao e contextos diversos.

Concordando com o que discorre De Moraes (2010), sobre a flui-
dez do cenario atual e a quantidade de informacdes contidas
em cada analise, Brown (2010), traz um detalhe importante para
O sucesso da criacao do design, que sao as restricdes contidas na
primeira fase do processo. E no primeiro estadgio de desenvolvi-
mento que a identificacao das restricdes se faz importante, pois
€ nela que sao definidos critérios para boas ideias, baseadas na
praticabilidade, viabilidade e desejabilidade. Nem todo projeto
precisa seguir ou ter essas restricdes, dependendo da empresa e
do tipo de produto ou servico a ser ofertado, cada tipo de restri-



¢ao possui um peso diferente, porém, o que nao pode deixar de
ser considerado sao as necessidades humanas.

Podemos concluir que, o Design Estratégico e seus processos,
auxiliam na geracao de solucdes inovadoras, a partir da analise
aprofundada de informacdes contidas, muitas vezes, no compor-
tamento dos clientes, transcendendo o lado estatistico, transfor-
mando competéncias em performance e, com isso, pProporcio-
nando uma identificacao por parte dos clientes.

A evolucao do marketing foi benéfica tanto para as marcas
COMo para os consumidores em geral. Este € um campo estraté-
gico que precisa, necessariamente, estar sempre em constante
atualizacdo devido a rapidez com que novas tendéncias surgem
Nno mercado e também novas necessidades humanas, pois o
marketing visa sempre suprir alguma falta que impacte o bem-
-estar e a rotina das pessoas.

Cada fase de evolucao do marketing, chamadas de 1.0, 2.0, 3.0 e
a mais recente 4.0, possuem caracteristicas distintas baseadas
nas necessidades do ser humano. A partir da crescente deman-
da de novos produtos que chegam ao mercado, em decorrén-
cia da revolugao industrial, € que comecaram a surgir inumeras
estratégias de marca. No primeiro momento, segundo Kotler
(2017), onde a tecnologia era voltada a equipamentos industriais,
0 marketing era voltado ao produto, da qual o objetivo era a pa-
dronizacao e producao em massa, a fim de reduzir custos de
producao e venda para que mais pessoas pudessem adquirir.

Ja no segundo momento, Kotler (2017), exemplifica que a visao
do marketing era orientada para o cliente, em decorréncia da
era da informacao, onde o cliente possui um lugar relevante na
estratégia de marca, porém ainda visto como passivo e susceti-
vel a campanhas de marketing persuasivas. Apesar dessa visao,
o cliente ainda esta em vantagem, pois possui uma variedade
de produtos disponiveis e também o poder de escolha, além de
seus desejos e necessidades agora serem levados em considera-
¢cao pelos profissionais de marketing que precisam chegar até o
coracao e a mente do consumidor.



A terceira fase é voltada para os valores do consumidor. O ma-
rketing, segundo Kotler (2017), passa a enxergar o humano na
sua totalidade — mente, coracao e espirito —, incluindo seus dese-
jos e necessidades na conducao das ofertas. Os profissionais se
deram conta de que o que 0os consumidores guerem sao marcas
gue fazem sentido, tanto para ele préprio quanto para o mun-
do globalizado, trazendo o senso de justi¢a social, econdmica e
ambiental para dentro do poder de escolha e diferenciacao das
marcas.

Tracando um paralelo a este conceito centrado no humano,
Vianna (2012), sugere que métodos de inovacao, como o Design
Thinking, surgiram com o proposito de criar um caminho para
a inovacao Nnos negocios, priorizando o humano, a colaboracao
multidisciplinar e tangibilizacao de pensamentos em resolucao
de problemas complexos. Outro autor que corrobora com este
pensamento € Kumar (2013), que oferece um conjunto de prati-
cas e métodos colaborativos focados no usuario.

Quando o “humano” é colocado no centro de um processo a em-
patia se torna crucial, no sentido de experimentar verdadeira-
mente estar no lugar do ser humano em questao. Para conhecer
e compreender profundamente o consumidor, existe a neces-
sidade de fazer mais do que definir o publico-alvo ou personas,
pois as informacdes obtidas isoladamente a partir dessas técni-
cas se tornam muito rasas.

Mas na pratica, o que é ser empatico com seus consumidores?
A resposta é: entender quais sao seus desejos, compreendendo
emocional, comportamental e cognitivamente seus objetivos.
Empatia € conseguir se colocar no lugar do outro, sem deixar
gue seus proprios ideais e visdes interfiram no entendimento.
Nao é so pensar como o cliente pensa e sim pensar no que ele
pensa.

O que estamos testemunhando hoje é o avanco do marketing
4.0. Kotler (2017), traz um conceito importante em relacao a essa
fase quando diz que o futuro do marketing é exaltar os valores
humanos na criacao de produtos, servicos e trazer para dentro
das empresas a cultura empresarial baseada no ser humano.
Novas tendéncias de consumo estao surgindo e criando novos



cenarios econdmicos, a partir da tecnologia, que converge para
pontos comuns, alterando a rota de atengao do marketing, como
a economia “compartilhada” e a do “agora”. A economia digital,
segundo o autor, tende a oferecer servicos e produtos com ca-
racteristicas mais pessoais e personalizadas de acordo com as
reais necessidades do consumidor. Em resumo, o marketing 4.0
€ um desdobramento do ultimo, uma versao atualizada que co-
loca o0 marketing como responsavel em guiar o consumidor na
sua experiéncia desde as primeiras fases de conhecimento até
se tornarem usuarios e defensores da marca.

Portanto, com o avanco das posicdes do marketing e seus res-
pectivos focos de interesse, podemos concluir que a grande
contribuicao do Design Thinking para a area de Branding nas
empresas € colocar o usuario no centro do projeto de forma par-
ticipativa. Ele deixa de ser apenas o foco do desenvolvimento de
um produto ou servico, passando a cocriar, avaliar, opinar e va-
lidar a construcao das ofertas. Este novo paradigma passa a ser
vital na abordagem criativa de novos produtos e na gestao estra-
tégica das marcas.

E evidente, e esperado, que com o aumento populacional e com
a volatilidade tecnoldgica, surjam, com o passar do tempo, uma
gama de tendéncias de consumo e comportamento social, cul-
tural e econdmico, transformando a sociedade em uma grande
rede dinamica e mutante. O ser humano sempre se estabele-
ceu na sociedade por meio de pares, podendo ser em grupos,
associacdes, comunidades, classes, a fim de que, entre seus se-
melhantes, pudesse se expressar e mostrar ao mundo para que
veio. Atualmente, essa necessidade de comunicacao e exposi-
¢ao se da com maior facilidade e imediatismo, a partir do adven-
to das midias digitais, facilitando ainda mais o movimento de
unido entre grupos com 0s mMesmos pensamentos, sentimentos,
Vvivéncias e desejos similares.

As marcas entram nesse contexto, desde os tempos antigos, sob
um aspecto fundamental para a evolucao da sociedade. Deter-
minadas marcas, produtos e servicos podiam ser adquiridos por



somente uma parcela da populagao. Neste caso, em especifico,
O pertencimento a determinadas classes sociais, género e raca,
determinava o poder de compra. Na atualidade, o poder aquisiti-
vo ainda determina a segregacao do consumo em determinados
nichos. Porém, com a crescente oferta de novas marcas, produ-
tos e servicos € natural que ocorra uma expansao € o surgimen-
to de consumidores abertos a novas experiéncias de consumo.

A experiéncia do usuario ganhou forca e notoriedade a partir do
momento em que as empresas se deram conta de que, além
de ofertar um produto de qualidade a preco justo, a inter-rela-
¢ao produtor-consumidor se tornou um item estratégico para
as marcas, gerando maior engajamento e fidelidade do cliente.
Neste momento, o marketing, campo fundamental na constru-
¢ao de valor para as empresas, passa a se beneficiar de aborda-
gens e processos de inovagao oriundos do design, para qualifi-
car a gestao estratégica das marcas.

E possivel concluir que, tanto o Branding quanto o Design
Thinking, objetos deste estudo, sao campos de conhecimento
amplos e subjetivos que interligam o real e o abstrato, tangibi-
lizam insights em processos de melhorias e colocam o ser hu-
Mmano no centro dos seus estudos. Enquanto o Branding cuida
da gestao das marcas das empresas e agrega valor para seus
consumidores, o Design Thinking, por sua vez, pode contribuir
promovendo inovacao e melhorias continuas nas ofertas de pro-
dutos e servicos, baseadas nas necessidades e na participacao
dos usuarios.

O Branding possui o proposito de despertar sensacdes e criar
conexoes, conscientes ou Nao, do consumidor com as marcas.
O Design Thinking, visto como uma abordagem criativa e ino-
vadora, também pode contribuir para a constru¢cao de valor da
marca, a partir de métodos que exploram profundamente as ne-
cessidades do cliente. A colaboragcao entre estes campos pode
gerar impactos positivos na gestao de marcas corporativas, mas
para que isso aconteca é importante que se tenha o mindset de
inovacao inserida na cultura organizacional da empresa.

Este capitulo tem como objetivo, a partir da pesquisa qualitativa
de cunho exploratorio, baseada em revisao bibliografica, explo-



rar como a abordagem do Design Thinking pode contribuir ao
Branding, lancando luzes para estudos futuros de exemplos pra-
ticos onde a relagcao entre estes campos tenha gerado resulta-
dos positivos para acdes de marketing ou na gestao estratégica
de empresas.
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