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RESUMO

SZABLUK, D. Construcdo de identidade de marca para micro e pequenas empresas: toolkit
exploratério para apoio as etapas de briefing e imersdo. 2019. 178 f. Tese (Doutorado em
Design) — Escola de Engenharia / Faculdade de Arquitetura, Universidade Federal do Rio

Grande do Sul, Porto Alegre, 2019.

A identidade de marca figura o conjunto exclusivo de associagdes que se intenciona criar e
manter para uma organizac¢do. Para os consumidores, a identidade de marca se concretiza nos
aspectos tangiveis que sdo caracteristicos do produto ou servico, por meio de expressoes
visuais, verbais e sensoriais. A presente pesquisa aborda a construgdo de identidade de marca
para micro e pequenas empresas, reunindo abordagens e metodologias que auxiliem designers
e clientes a explorarem conjuntamente as diferentes dimensées da identidade da marca, assim
possibilitando uma participacdo ativa do cliente nas etapas iniciais do processo. Para isso,
foram realizadas entrevistas em profundidade com escritérios de design que habitualmente
desenvolvem projetos de constru¢do de identidade de marca, e com micro e pequenas
empresas de produtos/servicos da regido de Porto Alegre (Rio Grande do Sul, Brasil) que
desenvolveram projetos de identidade de marca junto a escritdrios de design. A partir das
entrevistas e com apoio de teorias especificas estudadas, foi desenvolvido um conjunto de
ferramentas — o toolkit Brief.me — a ser utilizado de modo colaborativo entre designer e cliente

nas etapas de briefing e imersdo no processo de construcao de identidade de marcas.

Palavras-chave: identidade de marca, dimensdes da identidade de marca, micro e pequenas

empresas, toolkit.



ABSTRACT

SZABLUK, D. Constru¢ao de identidade de marca para micro e pequenas empresas: toolkit
exploratorio para apoio as etapas de briefing e imersdo. 2019. 178 f. Tese (Doutorado em
Design) — Escola de Engenharia / Faculdade de Arquitetura, Universidade Federal do Rio

Grande do Sul, Porto Alegre, 2019.

Brand identity is the unique set of associations to be created and maintained for an
organization. To consumers, brand identity is perceived in the tangible aspects that are
characteristic of the product or service, through visual, verbal and sensorial expressions. The
present research is focused in brand identity construction for micro and small enterprises,
bringing together approaches and methodologies that help designers and their clients to
explore the different dimensions of brand identity, thus enabling an active participation of the
client in the early stages of the process. To do this, in-depth interviews were conducted with
designers that routinely work in brand identity projects, and with entrepeneurs from micro
and small companies from Porto Alegre area (Rio Grande do Sul, Brazil). From the interviews
and with the support of specific theories studied, a toolkit was developed - the Brief.me toolkit
- to be used in a collaborative way between designer and client in the briefing and immersion

stages in the process of brand identity construction.

Keywords: brand identity, brand identity dimensions, micro and small enterprises, toolkit.
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1 INTRODUCAO

A inovacdo no ambito da marca com foco no seu significado ndo pode ser associada
somente a grandes organiza¢des (ABIMBOLA; VALLASTER, 2007). A marca é uma excelente
forma de distinguir a empresa no mercado e, se apropriadamente aplicada, de enfatizar a
qualidade do produto e encorajar a paixao por parte dos consumidores e do publico interno da
empresa (KRAKE, 2005). E, para isso, o design atua como transformador de ideias abstratas em
solugBes concretas, traduzindo o intangivel em tangivel para construir o significado da marca e
imprimir este significado nas experiéncias do consumidor (KAPFERER, 2004; ABBING, 2010;
WHEELER, 2012). Do ponto de vista do consumidor, a marca é a soma das experiéncias vividas
(KAPFERER, 2004), e por isso o design atua criando o toque emocional que humaniza a
experiéncia do publico com a marca, fazendo com que os lacos gerados sejam mais fortes
(GOBE, 2010). Porém, para que estas experiéncias sejam consistentes, o significado da marca
deve ser claramente percebido em sua identidade, e esta deve estar presente em todos os
pontos de contato. A identidade da marca é formada por uma série de elementos que a
caracterizam e configuram uma personalidade Unica, posicionando adequadamente a empresa
no mercado e diferenciando-a de modo positivo e memoravel (KHAUAJA, 2008). As dimensdes
da identidade da marca envolvem uma linguagem visual, verbal e sensorial que ajuda a marca
a se relacionar com o consumidor e a comunicar seus sentimentos, crencas e emog¢des (GOBE,
2010). Assim, a compreensdo da identidade é fundamental para o desenvolvimento bem-

sucedido de uma marca, para esta seja consistente aos olhos do publico (AAKER, 2007).

O processo de construgdo da identidade da marca tem fases abstratas, que devem ser
cuidadosamente definidas antes da elabora¢do do resultado concreto. Na construgdo de
marcas, pode-se considerar o problema de projeto como um wicked problem, conforme
descreveram Ritter e Weber (1973), ja que consiste em um problema complexo e com frageis
delimitac¢Oes, sujeito a redefinicdes, com formulagado varidvel conforme o ponto de vista de
guem o descreve, e com possibilidades de solugdes cambiantes. Por isso, para que o processo
aconteca, a comunicagao entre o designer e o cliente deve ser clara e ausente de ruidos, ja que
uma comunicagdo ineficiente pode distorcer informagdes necessarias para o projeto (CORNISH
et al.,, 2015). Esta comunica¢do é frequentemente considerada como desafiadora, ja que
historicamente designers e seus clientes ndo se comunicam da mesma forma, por motivos que
incluem desde as diferentes escolhas de carreira, diferentes experiéncias, conhecimentos
técnicos e personalidades e estilos de vida diversificados (BUCHANAN, 2002). Muitas vezes os

clientes sdao apontados pelos designers como o principal ponto critico no processo — nao
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exatamente os clientes em si, mas a falta de entendimento com relacdo a profissao e aos
processos de design (ERHART, 2016). Por outro lado, o cliente também enfrenta uma situacgéo
ardua ao tentar explicar seu problema o mais detalhadamente possivel. Principalmente na
etapa de briefing, estabelecer uma linguagem comum entre cliente e designer é vital para uma
comunicacdo bem-sucedida (PATON; DORST, 2011). Buchanan (2002) expde a pratica de

Christopher Gorz neste aspecto:

“Na primeira vez que nosso grupo encontra um cliente, nés comegamos
a construir um vocabuldrio comum. Isso significa definir termos
especificos para o design, bem como palavras associadas com a area do
cliente. Ao tentar continuamente um melhor entendimento entre
designers e clientes, eventualmente se chegard a uma linguagem
comum. E quando a comunicagdo for fluida e confortavel, os clientes
estardo mais propensos a assumir riscos criativos, e serd mais facil
apresentar novas ideias.” (BUCHANAN, 2002)

Designers precisam aprender a transmitir seus conhecimentos de forma mais clara, ja
que a caréncia de compreensdo por parte do cliente representa um grande problema no
processo (ERHART, 2016). Um caminho para atingir isso é por meio do desenvolvimento de
ferramentas de design — Buchanan (2002), por exemplo, propde que a comunicagdo seja feita
com auxilio de imagens, jogos de palavras, paletas de cores, e outros elementos que auxiliem
no alinhamento de ideias entre ambas as partes. Além disso, tratando-se da constru¢do de
marca, faz-se necessaria uma participagdo mais ativa do cliente em algumas etapas do projeto,
tanto para fornecer, validar informagdes e contribuir com seu conhecimento do negdcio,
quanto para envolver-se em um processo que ndo termina com o ato de entrega do designer,

mas continua vivo na empresa.

Assim, com base no panorama apresentado, a presente pesquisa aborda a construcao
de identidade de marca para micro e pequenas empresas, com vista a reunir abordagens,
ferramentas e metodologias que auxiliem designers e clientes a explorarem conjuntamente as
diferentes dimensdes da identidade da marca, desse modo possibilitando uma participagao

ativa do cliente nas etapas iniciais do processo.

1.1 Contextualizacao e justificativa

Com a larga oferta de produtos e servicos e ampla competicio de mercado, as

empresas veem-se obrigadas a buscar novos caminhos para a diferenciacgdo. Com isso, a
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inovacdo tornou-se uma das competéncias mais importantes da atualidade e, ao longo dos
anos, tem sido estudada sob diferentes 6ticas (TIDD et al., 2008; ABBING, 2010; VERGANTI,
2012; KELLEY et al.,, 2013). Conforme a lei brasileira n° 10.973'de 2004, inovacdo é “a
introducdo de novidade ou aperfeicoamento no ambiente produtivo ou social que resulte em
novos produtos, processos ou servicos” (BRASIL, 2004, p. 1). Seu conceito tem sido ampliado, e
hoje inclui novas formas de fazer negdcios e até mesmo novas formas de interacdo entre a
empresa e seus consumidores (TIDD et al., 2008; KELLEY et al.,, 2013). Em todas as
possibilidades, o designh — que, em sua acepgao original significa “dar sentido as coisas”
(KRIPPENDROFF, 2005) — desempenha um papel essencial ao atribuir sentido e emocao
(ABBIBG, 2010), e atua como condutor do processo de inova¢do com foco na geracdo de

significados (VERGANTI, 2012).

O antigo método de julgar produtos, comparando somente beneficios praticos, deixou
de funcionar. No processo de escolhas, as pessoas se valem de razGes emotivas, psicoldgicas e
socioculturais, além das razdes praticas e funcionais, e por isso a competicdo no mercado
acaba por ser impulsionada pelo significado — ou seja, muito mais pela razdo que faz as
pessoas desejarem um produto do que pela necessidade pratica que esse produto supre
(VERGANTI, 2012). Assim, considerando que as pessoas ndo compram produtos, mas
significados, as organizacbes podem pensar além das caracteristicas, funcées e desempenho
dos produtos para compreender o real valor que as pessoas atribuem as coisas

(KRIPPENDROFF, 2005; VERGANTI, 2012).

InovagGes no ambito da marca tém como objetivo principal que os consumidores
reconhecam, identifiquem, memorizem e tenham preferéncia pelas ofertas da organizacdo em
vez das ofertas concorrentes. Grandes inovagoes de marca podem ser realizadas por meio de
estratégias implantadas nos pontos de contato com o publico, incluindo sua comunicacéo,
propaganda, canais de interacao, ambientes, atendimento, entre outros. Inovacdes de marca
conferem significado, intencdo, e valor as ofertas e negécios (KELLEY et al., 2013). A medida
que cresce a competicdo mercadolégica, as empresas passam a buscar formas de estabelecer
uma ligacdo emocional com seus consumidores, para tornarem-se insubstituiveis e
desenvolverem relagdes duradouras. Uma marca forte se destaca em um mercado saturado, e
o modo como ela é percebida afeta seu sucesso, independentemente do porte da organizagao
(WHEELER, 2012). Inova¢des de marca se referem as a¢Ges que transmitem ao consumidor as

nogdes de valor do produto ou da organizacdo (KELLEY et al., 2013). Neste processo, prima-se

1A lei n° 10.973 (Lei da Inovagdo) dispGe sobre incentivos a inovagdo e a pesquisa cientifica e tecnoldgica
no ambiente produtivo e da outras providéncias.

17



pela busca por significados diferentes dos ja existentes em seus setores de atuacdo para que,
destacando-se da concorréncia, a marca torne-se lider no seu segmento (VERGANTI, 2012). Na

esfera do consumo, a diferenciagao final ocorre pela forga da marca (SERRALVO, 2008).

No passado, as marcas enfrentavam pouca concorréncia e eram construidas ao longo
de anos ou décadas, com base nos atributos de seus produtos e por intermédio da
propaganda. Hoje, as marcas sao construidas mais rapidamente e podem basear-se em ideias
em vez de produtos, utilizando a propaganda apenas como um dos muitos fatores de
promocdo. Por estarem em um mundo altamente competitivo, a dificuldade de destaque no
mercado torna-se maior (SERRALVO, 2008). A maior parte dos estudos nesta area, porém, é
concentrada em grandes empresas (AHONEN, 2008). A construcdo de marca adaptada a
realidade de micro e pequenas empresas (MPEs) é um fenGmeno pouco estudado na academia
e, quando estudado, a teoria é focada em produtos, mesmo quando o estudo é a respeito de
corporacGes (AHONEN, 2008). Em uma revisdo de literatura em periddicos internacionais,
Ahonen (2008) identificou que a maioria dos artigos sobre o tema foi publicada em periédicos
de marketing em funcdo da area de origem de seus autores, e ndo consideravam o design
como importante no processo de construcdo de marca. O autor identificou que houve
aumento nos estudos sobre esta area nos ultimos anos, indicando um campo potencial para

oportunidades de diferenciacdo nas MPEs.

As micro e pequenas empresas correspondem atualmente a 98,4% do mercado
brasileiro. Na segmentagdo por porte, verifica-se que os microempreendedores individuais
respondem por quase 50% desse total, seguidos pelas microempresas (41%) e pelas pequenas
empresas (9%). Do ponto de vista setorial, comércio e servicos sdo os setores mais
representativos, concentrando, 42% e 37% dos empreendimentos brasileiros, seguidos por
13% na industria, 7% na construgo civil e 1% na agropecudria (SEBRAE, 2016). E expressiva a
contribuicdo que estas empresas prestam ao gerarem oportunidades de trabalho e
estimularem o desenvolvimento empresarial — por isso, sua continuidade é condicdo

indispensavel para o desenvolvimento econémico do pais (OLIVEIRA, 2006).

Em todo o mundo, o empreendedorismo é predominantemente desempenhado pelos
Pequenos Negdcios (SEBRAE, 2017). Em 2016, o Brasil atingiu a segunda maior Taxa Total de

Empreendedores® de sua série histérica, com 36% da populacdo adulta envolvida com a

2 A TTE - Taxa Total de Empreendedores — corresponde & soma da TEA — Taxa de
Empreendedores Iniciais, aqueles que, nos Ultimos 12 meses, realizaram agdes visando ter um negdcio
proprio ou tém negdcio préprio com até 3,5 anos de operagdo — com a TEE — Taxa de Empreendedores
Estabelecidos, aqueles com um negdcio com mais de 42 meses de operagdo (SEBRAE, 2017).
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atividade empreendedora. As taxas de empreendedorismo no Brasil sdo consideradas
relativamente altas, sendo superiores as encontradas em paises como Argentina, México, os
BRICS (Russia, India, China e Africa do Sul), Estados Unidos, Franca, Espanha, Alemanha e Italia.
Isto evidencia que, comparativamente, no Brasil, hd uma parcela relativamente grande de
individuos adultos envolvidos com o empreendedorismo (SEBRAE, 2017). Porém, em seu
recente estudo sobre a taxa de sobrevivéncia das empresas no Brasil, o SEBRAE apontou que
os dois primeiros anos de atividade de uma nova empresa sdo os mais dificeis, o que torna
esse periodo o mais importante em termos de monitoramento e a¢des estratégicas — e dai a
importancia de pensar a construgdo de marca ja inicialmente, como estratégia competitiva

(SEBRAE, 2016).

No Brasil, micro e pequenas empresas tém algumas caracteristicas particulares. Em
geral, a empresa é de propriedade de um unico individuo, ou de um pequeno grupo de
pessoas, e normalmente é administrada pelos prdprios proprietarios — e mesmo quando ha
uma geréncia, estes participam ativamente das decisGes. Seu capital é financiado basicamente
pelos donos, e € comum que tenham uma area de operacgdes limitada a sua regido geografica.
MPEs também tém tipicamente um conjunto de atributos especificos que influenciam sua
capacidade de crescimento e mudanca, como a falta de influéncia no mercado, maior
vulnerabilidade as turbuléncias da economia, e menos recursos que as grandes corporacées
(DOHERTY, 2014). Porém, independentemente disso, atuam em um ambiente igualmente
competitivo, caracterizado pela mesma dinamica de mercado das grandes empresas. Por isso,
se fazem necessarios estudos de instrumentos de gestdo com adaptagdes a realidade dessas
empresas, considerando suas principais caracteristicas internas e o complexo contexto em que

atuam (OLIVEIRA, 2006).

Na maior parte das micro e pequenas empresas, a constru¢do e a gestdo de marca
(também chamada de branding) recebem pouca ou nenhuma atencdo no dia-a-dia.
Normalmente os responsaveis por assuntos relacionados a marca sdo os proprietarios, mas
estes ndo encontram tempo ou ndo estdo familiarizados com a gestdo de marca como
conceito, e muitas vezes ndo dedicam recursos financeiros disponiveis para este fim. E, como
este conceito acaba ndo sendo interiorizado as prdaticas da empresa, ndo ha outros
profissionais que possam dar a devida aten¢do ao assunto (KRAKE, 2005). Além disso, a
constru¢do da marca, quando elaborada, muitas vezes acaba sendo conectada a personalidade
ou as preferéncias pessoais do seu fundador. Assim como nas grandes organizagGes, nas MPEs
é imprescindivel que se tenha uma boa compreensdo do ambito da marca, e que se envolva a

empresa o maximo possivel na sua construcdo (ABIMBOLA, 2001). Sendo assim, a presente
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pesquisa tem a intencdo de contribuir para o processo de construcdo de identidade de marca
para micro e pequenas empresas, de modo que o cliente possa participar mais ativamente
neste processo e, consequentemente, se apropriar da identidade da marca que estd sendo

construida.

1.2 Delimitagao da pesquisa

A presente pesquisa fica delimitada por uma investigacdo sobre a identidade de
marcas sob a perspectiva do design, ndo se tendo como foco perspectivas de outras areas,
como administracdo, marketing ou publicidade, mesmo que eventualmente se utilize obras
gue sejam provenientes destas areas. Também, a pesquisa ndo englobard o desenvolvimento
especifico das marcas das empresas que participarem do estudo — mas sim, ird analisar a
teoria existente sobre as dimensdes da identidade de marca, bem como os métodos e
ferramentas utilizados por designers para este tipo de projeto e a forma pela qual ocorre a
participacdo dos empreendedores de micro e pequenas empresas, para assim realizar uma
contribuicdo que impacte a perspectiva do design neste processo. Por fim, a participacao dos
empresarios ndo serd enfocada sob abordagens projetuais como co-design e design
participativo, que fogem ao escopo desta pesquisa por demandarem um contexto cultural que

nao corresponde a realidade atual deste mercado.

1.3 Formulagéo do problema de pesquisa

Como potencializar o processo de construcdo de identidade de marca para micro e
pequenas empresas, sob o viés de diferentes dimensdes da identidade, buscando a facilitagcdo
da comunicacdo entre designers e micro e pequenos empresarios e a otimizagdo das etapas

iniciais dos projetos?

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo geral

Elaborar um toolkit a ser utilizado conjuntamente por designers e seus clientes
empreendedores de micro e pequenas empresas nas etapas iniciais de projetos de construgao
de identidade de marca, sob o viés de diferentes dimensdes da identidade, de modo a

potencializar e otimizar este processo.
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1.4.2 Objetivos especificos

(a) Compreender o estado da arte sobre identidade de marca, analisando suas

diferentes dimensdes, abordagens e processos de construcao;

(b) Compreender as abordagens, ferramentas e metodologias que designers utilizam
em projetos de construcdo de identidade de marca, e sua visdo sobre o processo de

construcdo de identidade de marca;

(c) Compreender a visdo de empresarios de micro e pequenas empresas sobre sua

experiéncia com o projeto de construcdo de identidade das suas marcas;

(d) Descrever e priorizar métodos e ferramentas utilizados em areas diversas,
adjacentes a construcdo de identidade de marcas, e que podem ser integradas a um toolkit

direcionado a este fim;

(e) Estabelecer premissas para a elaboracdo do toolkit, visando atender necessidades

identificadas.

(f) Realizar uma validagcdo de conceito, estrutura e conteudo do toolkit gerado, com

designers atuantes na area.

1.5 Estrutura do trabalho

Esta tese estd estruturada em sete capitulos. O Capitulo 1 apresenta a
contextualizagdo da pesquisa, problema de pesquisa, pressuposto e objetivos. O Capitulo 2
apresenta os procedimentos metodoldgicos que orientam a pesquisa, bem como os
procedimentos de investigacdo adotados. O Capitulo 3 apresenta a investigacdo tedrica, com
temas pertinentes ao estudo proposto, como a marca como diferencial competitivo,
identidade de marca e suas diferentes dimensdes, construcdo do significado e processos de
construcdo de marca. O Capitulo 4 apresenta a investigacdo aplicada, com os resultados de
entrevistas em profundidade, realizada com designers e com empresarios de micro e
pequenas empresas. O Capitulo 5 apresenta a concepg¢do do toolkit, com um desenho
preliminar desenvolvido com base nas investigacGes anteriores. J& o Capitulo 6 apresenta a
fase de validacdo conceitual do toolkit, por meio da aplicacdo de um grupo focal. Por fim, o

Capitulo 7 apresenta as consideracdes finais da pesquisa, e sugestbes para trabalhos futuros.
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2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nas paginas a seguir, s3o descritos os procedimentos metodolégicos® que foram
utilizados nesta pesquisa. Apresenta-se a estratégia de pesquisa, o desenho das etapas de
pesquisa utilizadas para a realizacdo do trabalho, bem como os procedimentos adotados para

a andlise dos dados.

2.1 Estratégia de pesquisa

Segundo Yin (2005), a estratégia de pesquisa deve ser definida de acordo com o tipo
de questdo de pesquisa proposta, a extensdo de controle que o pesquisador tem sobre os
eventos e o enfoque em acontecimentos contempordaneos em oposicdo a acontecimentos
histéricos. A abordagem qualitativa é indicada quando se tem como objetivo analisar
experiéncias relacionadas a praticas profissionais de individuos e grupos (FLICK, 2011; GIBBS,
2009), e quando se busca compreender a perspectiva destes sobre os diversos fendmenos que
os rodeiam (SAMPIERI ET AL. 2013). Para Gibbs (2009), nesta abordagem pode-se cruzar
inimeras fontes de informacdo, como relatos, histérias do dia-a-dia, documentos, praticas de
comunicacdo, experiéncias e interacdes, entre outros. Sendo assim, nesta pesquisa a
abordagem qualitativa se mostra adequada aos objetivos propostos, ja que para a elaboracdo
do toolkit a ser utilizado conjuntamente por designers e clientes se faz necessario
compreender profundamente as experiéncias e perspectivas de ambos os envolvidos no
processo. Além disso, na pesquisa qualitativa, amostras por conveniéncia e julgamento podem
ser utilizadas em estudos ndao probabilisticos, onde s3o selecionados os elementos que o
pesquisador tem acesso (GIL, 1999; MALHOTRA; BIRKS, 2006). Assim, a sele¢do da amostra foi
definida por conveniéncia e julgamento, de modo a se viabilizar a pesquisa pela escolha de

escritérios de design e micro e pequenas empresas que pudessem contribuir ao estudo.

3 A presente tese de doutorado n3o foi submetida ao Comité de Etica da Universidade Federal
do Rio Grande do Sul, pois considera-se o que preconiza a Resolu¢do 510 de 7 de abril de 2016 do
Plenario do Conselho Nacional de Saude em seu artigo primeiro, paragrafo Unico e itens | e VII, descritos
a seguir:

Paragrafo Unico. Ndo serdo registrados nem avaliados pelo sistema CEP/CONEP:

| — Pesquisa de opinido publica com participantes ndo identificados;

VIl — Pesquisa que objetiva o aprofundamento tedrico de situagOes que emergem espontanea e
contingencialmente na pratica profissional, desde que ndo revelem dados que possam identificar o
sujeito.
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2.2 Desenho da pesquisa

Para o desenvolvimento desta pesquisa, foram percorridas quatro fases (Figura 1):
Investigacdo Tedrica (Fase 1), Investigacdo Aplicada (Fase 2), Concepcdo (Fase 3) e Validacdo e
Finalizacdo (Fase 4). Todas as fases foram percorridas tendo-se em mente a reflexdo na acdo,
proposta por Schon (1997), que consiste na reflexao ao longo da atuagao pratica, de modo que
cada passo percorrido é simultaneamente analisado e os passos seguintes sdo cursados com

novos olhares. A seguir, sdo abordados os percursos referentes a cada fase.

DESENHO DA PESQUISA

FASE DA PESQUISA ACOES REALIZADAS OBJETIVO

a) Compreender o estado da arte
sobre identidade de marca,
analisando suas diferentes
dimensdes, abordagens e processos
de construcdo.

Fasel

Investigagao tedrica

Revisao da literatura

b) Investigar as abordagens,
ferramentas e metodologias que
designers utilizam em projetos de
construcdo de identidade de marca,
e sua visao sobre este processo.

Selecao das empresas
para entrevistas em
profundidade

. v

Fase2

Investigagao aplicada

¢) Investigar a visao de empresarios

Entrevistas em profundidade
em escritorios de design

Entrevistas em profundidade
em MPEs

de micro e pequenas empresas
sobre sua experiéncia com o projeto
de construcao de identidade das

I |

suas marcas.

h 4

Cruzamento e
andlise dos dados

d) Descrever e priorizar métodos e
ferramentas utilizados em &reas

A

diversas, adjacentes a construcao de
Fase ? * identidade de marcas, e que podem
Concepgdo Definicao de premissas para ser integradas a um conjunto de

a elaboragao do toolkit ferramentas direcionadas a este fim.

Concepcao
do toolkit
lp| Registro e andlise Toolkit final
dos resultados

(e) Estabelecer premissas para a
elaboracao do toolkit, visando
atender necessidades identificadas.

(f) Realizar uma validacao de
conceito, estrutura e contedido do
toolkit gerado, com designers
atuantes na érea.

Grupo focal
com designers

Fase 4

Validagdo conceitual
e desenvolvimento do toolkit

Figura 1: Delineamento da pesquisa.
Fonte: Elaborado pela autora.

2.2.1 Fase 1: Investigacgao Tedrica

Na primeira fase (Investigacdo Tedrica), realizou-se uma revisdo de literatura que
englobou as varidveis envolvidas no problema de pesquisa, e incluiu os conceitos e as
metodologias indicadas pela literatura para a construcao de identidade de marca. Esta revisao

tedrica continuou sendo realizada na segunda fase do trabalho.
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2.2.2 Fase 2: Investigagao Aplicada

A fase de Investigacdo Aplicada compreendeu a coleta de dados por meio de
entrevistas em profundidade, uma forma ndo estruturada e direta de obtencdo de
informacgdes na qual o individuo entrevistado é questionado pelo entrevistador para descobrir
atitudes, motivacdes, crencas e sentimentos sobre determinado assunto (MALHOTRA; BIRKS,
2006). Nesta fase, foram aplicados dois ciclos de entrevistas: o primeiro ciclo realizado com
dez escritérios de design que tém suas atividades focadas em projetos de identidade de marca,
e o segundo ciclo com dez MPEs que realizaram recentemente os projetos de suas identidades
de marca junto a escritérios de design. Nos escritorios de design, foram entrevistados os
gestores de projetos com a intencdo de se obter uma visdo ampla sobre os processos do
escritério. Nas MPEs, foram entrevistados os sdcios-proprietdrios ou gerentes, ja que estes
foram os representantes da empresa que interagiram diretamente com os designers ao longo

do processo de construcdo de suas marcas.

Uma das principais vantagens da entrevista em profundidade é a ndo estruturacdo do
roteiro a ser aplicado — dessa forma, a direcao subsequente da entrevista é determinada pela
resposta inicial do entrevistado (MALHOTRA; BIRKS, 2006), permitindo que as perguntas sejam
adaptadas para cada entrevistado. Assim, para a realizagdo das entrevistas, foram elaborados
dois roteiros semiestruturados (Apéndices 1 e 2), baseados nos resultados da investigacdo
tedrica feita anteriormente. No caso dos escritérios de design, foram realizadas perguntas a
respeito dos processos utilizados na construcdo de marca, metodologias e ferramentas
utilizadas, comunicacdo entre designer e cliente, pontos de conflito e principais dificuldades
enfrentadas, entre outros tdpicos. Jd4 no caso das micro e pequenas empresas, questionou-se
sobre a experiéncia no processo de construcdo da sua marca, dificuldades observadas, e como
o resultado do processo é percebido. Para as entrevistas, solicitou-se aos participantes a

concordancia com o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (Apéndices 3 e 4).

Para a realizagao do primeiro ciclo de entrevistas, foram selecionados escritérios de
design que tém suas atividades focadas em projetos de identidade de marca, através do
cruzamento de critérios de indicagdo por especialistas, conveniéncia, proximidade geogrifica,
tempo de mercado e tamanho da equipe. Como ponto de partida, foram consideradas as
recomendacgdes feitas por trés especialistas da area académica e de mercado que, com base
em sua experiéncia, apontaram escritdrios de design com atuacdo relevante no mercado de
Porto Alegre e regido. A partir das recomendacdes, considerou-se os demais critérios. A
classificacdo do SEBRAE para definicdo de porte de estabelecimentos de comércio e servicos

indica que microempresas possuem até 9 colaboradores, pequenas empresas possuem de 10 a
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49 colaboradores, e médias empresas tém de 50 a 99 colaboradores (SEBRAE, 2017). Nesta
pesquisa, os entrevistados foram selecionados de modo a se obter a maior variagao possivel
entre tempo de mercado e tamanho das equipes (Figura 2), porém a comparacdo foi feita
entre as proprias empresas selecionadas, uma vez que ndo ha classificagdes especificas para

escritérios de design.

SELECAO DOS
ESCRITU RIUS Espago.dle .distribuigafo
HGTElon e

Figura 2: Critérios para selegdo dos escritdrios de Design.
Fonte: Elaborado pela autora.

No segundo ciclo, foram realizadas entrevistas com micro e pequenas empresas da
regidao de Porto Alegre que realizaram o projeto de construgao da identidade de suas marcas
junto a escritérios de design. Para a selegdo, utilizou-se critérios de conveniéncia e
proximidade geografica, e variagdo entre Empreendedores Iniciais (aqueles que, nos ultimos
12 meses, realizaram ag¢des visando ter um negdcio prdprio ou tém negdcio préprio com até
3,5 anos de operacdo) — e Empreendedores Estabelecidos (aqueles com um negdcio com mais
de 42 meses de operacao). Esta classificacdo é definida pelo Global Entrepreneurship Monitor
(GEM), para calculo de estatisticas mundiais de empreendedorismo (SEBRAE, 2017). Para
maior diversidade dos resultados, as empresas selecionadas para o estudo nao sao clientes dos
escritérios de design investigados, e sdo desenvolvedoras de produtos ou prestadoras de

servigos de areas diversas.

Buscando uma triangulagdo de fontes de evidéncias, além das entrevistas foram
consideradas andlise de documentos e observagao direta. A mais importante fun¢do da analise
de documentos é corroborar com evidéncias coletadas de outras fontes (YIN, 2005). Para Yin
(2005) a analise de documentos proporciona a identificacido de novos problemas na
organizacdo, exigindo uma investigacdo mais aprofundada através da utilizacdo de outras
fontes de evidéncias. Nas entrevistas realizadas com os escritérios de design, os documentos

analisados referem-se a registros dos processos de construcdao da marca, quando existentes, e

25



documentos de uso interno do escritdrio (modelos de briefing e outras ferramentas). No caso
das MPEs, foram analisados os documentos resultantes do processo de construcdo da sua
identidade de marca, como Manual de Identidade Visual e outros materiais diversos que

mostram o histérico da marca.

J4 a observacdo direta foi utilizada como forma de obtengdo de informag&es adicionais
sobre os tépicos estudados. Para Yin (2005), pode-se realizar observagdes diretas ao longo das
visitas de campo, incluindo situag¢Ges nas quais estdo sendo coletadas outras evidéncias, como
nas entrevistas. Neste estudo, a observagao direta foi utilizada em conjunto com as entrevistas

e a analise de documentos, como forma de complementacao dos resultados.

2.2.3 Fase 3: Concepcéo

A fase de Concepcao consiste na elaboracao preliminar do toolkit, com base em todos
os dados coletados. Nesta fase foram cruzadas as informacdes provenientes das entrevistas
em profundidade com o referencial tedrico estudado, de modo a se observar as caracteristicas
desejdveis para a elaboracdo do toolkit — tanto relacionadas a sua forma fisica quanto a sua
dindmica de uso — bem como as ferramentas que deveriam integra-lo. E importante ressaltar
que, até esta fase, ndo era possivel indicar o formato ou tipo de ferramenta que seria
desenvolvido, ja que este dependia inteiramente dos resultados obtidos nas fases 1 e 2. A
partir das informacGes levantadas, elaborou-se uma série de desenhos para uma
representacdo visual preliminar do toolkit, suficiente para uma etapa de validacdo antes do

desenho final.

2.2.4 Fase 4: Validagao Conceitual e Finalizacao

A fase 4 inicia com uma etapa de valida¢do de conceito do toolkit desenvolvido. Para
tanto, constituiu-se um grupo focal, com a intengdo de se apresentar o conceito, estrutura e
conteudo do toolkit, e disponibilizar um protdtipo para andlise por parte de designers atuantes
na area de construcdo de identidade de marca. Morgan (1997) define grupos focais como uma
técnica de pesquisa intermedidria entre a observagdo participante e as entrevistas em
profundidade, que coleta dados por meio das interagdes grupais ao se discutir um tdpico
especial sugerido pelo pesquisador. Em comparagdo a outras técnicas e/ou métodos, o grupo
focal proporciona uma multiplicidade de visGes e reagdes emocionais no contexto do grupo
(GALEGO; GOMES, 2005). Com esta intencdo, um protdtipo do toolkit foi apresentado no

grupo focal para que fosse feita a validacdo de seu conceito, estrutura e conteddo para que,
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tendo-se os resultados registrados e analisados, fosse possivel desenvolver uma versao final
do toolkit e finalizacdo da pesquisa. O detalhamento da efetiva aplicacdo das quatro fases da

pesquisa sera descrito ao longo desta tese.

2.3 Analise dos dados

Como passo inicial para a analise dos dados, foi realizada a transcrigdo das entrevistas
aplicadas na segunda fase desta pesquisa. Apds, realizou-se a redugao dos dados transcritos,
que conforme Miles e Huberman (1994), refere-se ao processo de selecionar, focar, simplificar
e abstrair os dados coletados. Em seguida, avancou-se para a apresentacdo dos dados, que
consiste no processo de organizagdo da informacao coletada para elaboracdo de conclusoes, e
na representacdo destas conclusdes em forma de esquemas, gréficos, matrizes e outras
figuras. Nesta etapa, as entrevistas foram categorizadas em uma operacao de classificacdo de
elementos que constituem um conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente, por
reagrupamento (BARDIN, 1977). Por fim, realizou-se a validacdo e verificagdo, que
compreende a identificacdo de possiveis explicacdes, padrdes ou fluxos de causa e efeito

(MILES; HUBERMAN, 1994; ROULSTON, 2014).

Tratando-se da andlise de documentos realizada ainda durante a segunda fase da
pesquisa, esta foi feita por classificacdo-indexacdo (BARDIN, 1977), com o objetivo de se obter

uma representacdo condensada da informacao, para consulta e armazenamento.

Por fim, o grupo focal, desenvolvido com base em um guia de discussdo
semiestruturado (MCDANIEL; GATES, 2013), foi analisado a partir desta estrutura pré-definida
para posterior categoriza¢do dos dados. As etapas percorridas para a analise do grupo focal se
assemelham as das entrevistas em profundidade (transcri¢cdo; reducdo dos dados transcritos;
apresentacdo dos dados; validacdo e verificacdo). Assim, a andlise também ocorreu por meio

de categorizagdo (BARDIN, 1977).

3 INVESTIGACAO TEORICA

O presente capitulo apresenta a revisdo de literatura desta pesquisa, com temas

relacionados ao estudo proposto, como a marca como diferencial competitivo, identidade de
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marca e suas diferentes dimensdes, construcdo do significado, processos de construcdo de

marca e temas relacionados.

3.1 Avisao de marca

A inovacdo de significados pode ocorrer em todos os setores da economia: de
alimentos a servicos financeiros, de carros a empresas de computacdo (VERGANTI, 2012). Na
sociedade contemporanea, as pessoas atribuem maior importancia a procura de sentido e a
fendbmenos que tragam significado ao seu cotidiano — e neste contexto social, a marca se
insere como um sistema de significacdo (SEMPRINI, 2010), e se consolida como uma area a ser
explorada e fortalecida dentro das empresas (KELLEY et al., 2013). Uma empresa conquista
poder competitivo quando se diferencia das demais e supera seus concorrentes no mercado.
Alcancar maior competitividade significa explorar pontos que fortalecem a empresa como um
todo, como disponibilidade de matérias-primas, forcas de trabalho, melhores processos e
gestdo mais eficaz, relacionamento com os clientes, experiéncia, reputacdo da empresa no
mercado e o reconhecimento da marca por parte do seu publico alvo (BERNARDES et al.,
2013). Em fungdo deste Ultimo ponto, a marca é vista por Kelley et al. (2013) como um dos dez
tipos de inovagdo que podem ser desenvolvidos nas organizagdes, como estratégia

competitiva (Figura 3).

DEZ TIPOS DE INOVAGAD

Kelley et al., 2013

Modelo Rede de | Estrutura J Processo | Perfor- Sistema
de lucro contatos mance do | produto
produto

Configuracao
|

Figura 3: Framework — Dez Tipos de Inovagdo.
Fonte: Kelley et al. (2013).

Kelley et al. (2013) realizaram uma pesquisa com foco nas semelhangas entre
inovagbes bem sucedidas, e elaboraram um framework a partir dos resultados. Os dez tipos de
inovacdo foram estruturados em trés categorias: configuracdo, oferta e experiéncia. Os tipos

mais a esquerda tém foco interno e distante dos consumidores; a medida que avancam para a
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direita, ficam gradativamente mais préximos e focados no consumidor (KELLEY et al., 2013). E

a marca se insere como um tipo de inovacdo fortemente ligado a experiéncia do consumidor.

Estudos sobre marcas tém crescido consideravelmente nos ultimos anos, originados
em diferentes dreas do conhecimento e desenvolvidos sob pontos de vista diversificados
(ABBING, 2010). Cada visdo é aceita dentro do seu campo de investigacdo, porém, ha
diferencas consideraveis de uma area para outra. Por isso, para esta pesquisa, utilizou-se como
base inicial um estudo realizado em 2015 sobre como as marcas sdao abordadas e discutidas
nos periddicos brasileiros de design (SZABLUK; DZIOBCZENSKI; VAN DER LINDEN, 2015). Este
estudo investigou o estado da arte nesses periddicos, buscando uma revisdo sistematica da
pesquisa existente sobre gestdo de marcas e design, a partir do levantamento de dados sobre
0os principais periddicos que publicam o tema, metodologias utilizadas, principais
pesquisadores, referéncias tedricas mais utilizadas, bem como outros aspectos. A investigacdo
foi realizada em 2015, em doze periddicos de design — selecionados a partir de uma busca no
sistema web Qualis. Os critérios de busca foram (a) ter o termo “design” no titulo dos
periddicos, (b) periddicos relacionados a programas de pds-graduacdo de design, (c) figurarem
na listagem dos periddicos classificados dentro da drea de arquitetura e urbanismo. Estes
somaram 45 artigos publicados com as palavras-chave branding, brand, marca, gestdo de

marca e/ou identidade visual.

Dentre os resultados obtidos neste estudo, pode-se destacar uma andlise das
referéncias bibliograficas mais utilizadas nestes artigos — dentre o total de 605 referéncias,
realizou-se uma contagem dos autores e obras mais citadas, com a inten¢do de se observar
quais as principais publicacGes a serem consultadas ao se pesquisar sobre marcas. Os dez
autores mais citados foram David Aaker (1996, 1998, 1999, 2002 e 2007), Philip Kotler (1998,
2000, 2001, 2004, 2006 e 2007), Gilberto Strunck (1989 e 2004), Donis A. Dondis (2007), Marc
Gobé (2002), José Martins (1999 e 2006), Lucia Santaella (1983, 2001, 2002, 2005 e 2007), Jodo
Gomes Filho (2009), Lucy Niemeyer (2007 e 2008) e André Villas-Boas (1998, 2002 e 2008).
Dentre estes autores, ha uma clara distribuicdo entre branding, marketing, design grafico (e de
identidade visual) e semiédtica, o que reflete a complexidade do processo de concepg¢do de
marcas e sua multidisciplinaridade. Outros autores também bastante citados foram Brigitte
Borja de Mozota, Alina Wheeler, Martin Neumeier, Maria Luisa Peén, Gavin Ambrose e Paul
Harris, com obras sobre gestdo de design, marcas e identidade visual, fundamentos de design
e producgdo grafica. Apesar de nem todos tratarem especificamente sobre gestdo de marcas,
todos abordam assuntos que fazem parte dos estudos tangentes da area. Assim, foram

selecionados alguns destes autores para uma compreensao inicial sobre a visdo de marca na
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atualidade. Em seguida, foram buscados outros autores presentes em livros e periddicos
internacionais, que abordam as marcas de um ponto de vista mais ligado ao design e estudam
as diferentes dimensdes da identidade de marca, para uma investigacdo direcionada ao tema

desta pesquisa.

Primeiramente, pode-se ver a marca como um nome, representado por uma forma
(logotipo e/ou simbolo) que, com o tempo, devido a experiéncias reais ou virtuais, objetivas ou
subjetivas, passa a ter um valor especifico e a configurar um conjunto de associacdes na mente
do consumidor (STRUNCK, 2007; TYBOUT; CALKINS, 2006). Os diversos componentes de uma
marca, como seu logotipo, simbolo, padrdao de cores, sistemas graficos e outros, sdo os
elementos visuais da marca (STRUNCK, 2007; KOTLER; KELLER, 2012; WHEELER, 2012). Além
disso, pode-se pensar a marca como um bem ou servico que agrega dimensdes que o
diferenciam de outros produtos desenvolvidos para satisfazer a mesma necessidade (AAKER,
1998; KOTLER; KELLER, 2012), sendo que essa diferenciacdo pode ser funcional, racional e
tangivel — isto é, relacionada ao desempenho do produto, ou pode ser simbdlica, emocional e
intangivel — relacionada com aquilo que a marca representa ou significa em termos abstratos

(KOTLER; KELLER; 2012).

A marca identifica a origem de um produto, auxilia na tomada de decisdo de compra, e
influencia a visdo que os consumidores tém sobre este produto. Os consumidores percebem a
marca por meio das experiéncias que vivenciam, identificando quais satisfazem suas
necessidades e quais ndo as atendem (KOTLER, KELLER, 2012). A marca configura também um
conjunto de valores ou ideias, que assumem forma em diversos aspectos da atuacdo da
empresa, desde o modo como ela se apresenta, como se comunica com o consumidor, como
desenvolve seus produtos e servigos, como faz negdcios, até como contrata, capacita e trata
seus funciondrios, e como lida com questdes ambientais e sociais. Estes valores e ideias
definem o posicionamento da organizagdo, que sera transmitido aos consumidores através da
identidade (TYBOUT; STERNTHAL, 2006). Assim, a marca pode ser resumida como o
relacionamento que a empresa tem com o mundo exterior (ABBING, 2010). No contexto deste
trabalho, assume-se um conceito hibrido que compreende a marca ndo somente pelas formas
visuais que representam a empresa, mas principalmente pelo que estas simbolizam, e pela
forma como este espacgo simbdlico reflete na identidade da marca e é transmitido as pessoas
por meio dos seus pontos de contato. Para que estes aspectos possam ser cumpridos e para
qgue a marca seja forte e consistente dentro e fora da organizacdo, é necessario que se tenha
atividades de gestdo voltadas ao planejamento e manutencdo da comunicagdo e a criagdo e

renovacao de significado.
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A gestdo de marca, também chamada de branding, é o processo para desenvolver a
consciéncia de marca e ampliar a fidelidade do cliente, explorando todas as oportunidades
criadas nos pontos de contato (WHEELER, 2012). Trata-se de um conjunto de atividades
focadas em fixar a marca da organiza¢do como diferencial competitivo (KELLER, MACHADO,
2006), em parte com ativos intangiveis, que se traduzem nos significados e na identidade de
marca. E, também, responsavel por levar toda uma organizacdo a abragar a marca e a
acompanhar seu desempenho ao longo do tempo. Esse tipo de gestdo interage com as
coordenadas estratégicas da empresa, e estd presente desde o projeto de produtos, até o
planejamento de comunicagdo (COSTA, 2008). O branding busca criar estruturas mentais para
ajudar o consumidor a tornar sua tomada de decisdo mais clara, convencendo-o de que
existem diferencas significativas entre as marcas que pertencem a uma categoria de produto
(KOTLER, KELLER, 2012). Em fungdo de sua crescente importancia como diferencial
competitivo, nos ultimos anos a palavra branding tem sido mais utilizada e ja é, inclusive,
disciplina curricular de faculdades de administracdo e comunicacdo conscientes do novo
cenario competitivo (KELLER, MACHADO, 2006). Mesmo assim, para esta pesquisa foi utilizado
o termo gestdo de marcas como equivalente a branding, para simplificacdo do vocabulario

utilizado junto as micro e pequenas empresas.

Marcas possuem esse nome por sua primeira e essencial condigdo: uma marca é o
sinal gerado pelo ato de marcar. Neste sentido, as marcas devem significar, e nao
simplesmente indicar (COSTA, 2008). Desenvolver uma marca forte em significado requer um
planejamento cuidadoso e um forte comprometimento de longo prazo. Marcas fortes sdo
criadas mediante um grande nimero de pontos de contato com os quais os clientes interagem,
formam associagdes e fortalecem (ou enfraguecem) sua relagdo com a marca (WHEELER,
2012; TYBOUT; CALKINS, 2006). Por isso, a presenca de uma marca conhecida afeta
fortemente como as pessoas percebem um produto ou servigo, de modo a funcionar como um
prisma (Figura 4), elevando ou diminuindo o produto (TYBOUT; CALKINS, 2006), ou seja, a
percepcdo de cada consumidor sobre o produto ou servico é influenciada pela marca e pelas

experiéncias que ele teve com ela.
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PRISMA DA MARCA

Tybout, Calkins, 2006.

Especificagoes do z
_’ _’ P
produto ou servico e

Figura 4: Prisma da marca.
Fonte: Tybout; Calkins (2006).

Kevin Roberts, CEO* da empresa Saatchi & Saatchi (citado por KOTLER, KELLER, 2012),
defende que a formacdo do significado resulta, em parte, da capacidade da marca transmitir
mistério, sensualidade e intimidade. O mistério se refere a reunir histérias, metaforas, sonhos
e simbolos, o que aumenta a complexidade do relacionamento e das experiéncias, ja que as
pessoas sao naturalmente atraidas por aquilo que ndo conhecem. A sensualidade se refere a
manter os cinco sentidos em estado de alerta, em busca de novas texturas, aromas e sabores
intrigantes, musica e outros estimulos sensoriais. E, por fim, a intimidade significa empatia,
comprometimento e paixdo (KOTLER, KELLER, 2012). Estes aspectos influenciam o prisma da

marca, pois seus produtos passam a ser vistos pelo consumidor com outro olhar.

Contudo, nem sempre se pensou assim. Nos ultimos 20 anos as marcas passaram por
grandes transformacgdes na sua légica de funcionamento e papel no mercado e nos espagos
sociais (GOBE, 2010; SEMPRINI, 2010). A grande oferta de marcas disputando espaco na mente
do consumidor fez com que a comunicagdo simples, limitada a mostrar as vantagens do
produto ou servigo, se tornasse obsoleta. O consumidor passou a esperar da marca um
discurso mais amplo, mais profundo e mais atraente. Assim, as dimensdes que excedem a
realidade do produto tomaram a frente e tornaram-se o nucleo da marca, de modo que o
relacionamento com o consumidor passou a ser fundamentado na emogao, e ndo somente na
informacdo (SEMPRINI, 2010). As empresas estdo acentuando a experiéncia de marca em cada
contato com o cliente — na publicidade, nas lojas, nos servigcos pds-venda, no website e redes
sociais, no callcenter, nos encontros diretos — como meio de criar uma conexao emocional que

seduza e mantenha os consumidores (KAPFERER, 2004; WHEELER, 2012). A gestdo de marcas e

4 CEO é a sigla inglesa para Chief Executive Officer, que equivale ao Diretor Executivo.

32



a inovacdo estao fortemente conectadas na criacdo de significado para o publico interno e

externo da empresa (ABBING, 2010).

Em sua comunicagdo com os consumidores, as marcas fazem promessas de beneficios
funcionais e emocionais. Diferenciar a marca por seus beneficios funcionais é mais fécil, pois
sdo beneficios concretos que podem ser comunicados de modo simples e claro. Porém, os
beneficios emocionais, relacionados as necessidades e desejos humanos, mudam a énfase da
marca, suas funcbes e os sentimentos despertados no consumidor. Os beneficios emocionais
prometidos pelas marcas podem girar em torno da auto apresentacao, de um relacionamento
pessoal com outras pessoas, do desejo de auto expressdo, ou ainda, do crescimento pessoal,
realizacdo e autodeterminacdo dos consumidores (TYBOUT; STERNTHAL, 2006). Passou-se da
cultura material a cultura imaterial (SEMPRINI, 2010), e uma das principais fungdes da gestdo
de marcas é administrar e dar sentido a essas experiéncias geradas em cada interacdo

(KAPFERER, 2004).

Esta visdo relativamente nova da marca demora a ser assimilada pelas empresas.
Muitas das médias e grandes corporaces administram suas marcas através de departamentos
ndo integrados, o que fragmenta as percepcdes que o publico tem da marca. E comum que as
marcas mostrem uma personalidade inconsistente porque a publicidade no radio e na
televisdo, o design de produtos, as relagdes publicas, as estratégias promocionais e a presenga
online ndo mantém a mesma linguagem. E, por isso, a expectativa criada pelos consumidores
pode ser frustrada quando estes percebem a realidade de produtos nada emocionantes e
ambientes pouco inspiradores onde esses produtos sdo vendidos, diferentemente do que eles
prometem (GOBE, 2010). O mesmo vale para micro e pequenas empresas, que também tém
seu sucesso condicionado a conscientiza¢do do publico, preservacdo de sua reputacdo e defesa

de seus valores, e por isso precisam construir seu valor de marca (WHEELER, 2012).

3.2 O valor e o significado da marca

Para um posicionamento bem definido, a marca deve estabelecer seu nicho de
atuacdo especifico no ambiente competitivo e diferenciar segmentos, atributos e beneficios
para o usudrio, de modo que este perceba valor (MOZOTA, 2011). Dentro desta compreensao,
a proposta de valor da marca é uma promessa do valor a ser entregue, uma afirmacdo dos
seus beneficios funcionais, emocionais e de auto expressdao (AAKER, 1998; 2007, MOZOTA,
2011). Os beneficios funcionais se referem aos atributos do produto/servico que oferecem

uma utilidade funcional ao cliente. Trata-se especificamente das vantagens praticas que sdo
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percebidas pelo consumidor, e sdo limitados por pressuporem que a tomada de decisdao é
somente racional. Ja os beneficios emocionais se referem a sensagao positiva que o cliente
sente na aquisicdo ou utilizacdo de uma determinada marca, e acrescentam riqueza e
profundidade a experiéncia de possui-la e utiliza-la. Por fim, os beneficios de auto expressao
proporcionam as pessoas uma forma de comunicarem sua autoimagem: considerando que os
individuos assumem multiplos papéis em suas vidas e cada papel tem uma autoimagem
associada, a aquisicdo e a utilizacdo de marcas é uma forma de satisfazer a natural necessidade

de auto expressao (AAKER, 1998; 2007).

Com base na ja conhecida piramide de hierarquia das necessidades de Maslow, Batey
(2010) identifica quatro categorias basicas de necessidades dos consumidores: utilitarias,
experienciais, emocionais e identitdrias. As necessidades utilitdrias sao de natureza consciente,
tangivel e racional, e se referem a necessidades praticas. As necessidades experienciais sdo as
gue levam os consumidores a buscarem a estimulacdo dos sentidos e a vivenciarem situacdes
especificas. Ja as necessidades identitdrias se referem ao modo pelo qual o individuo se define,
sua posicdo social, as afinidades e afiliacGes a determinados grupos sociais e culturais. Por fim,
as necessidades emocionais sdo profundamente arraigadas na psique, se traduzem em razées
latentes e podem ser conscientemente desconhecidas para o individuo (BATEY, 2010). Estas
necessidades correspondem aos beneficios da proposta de valor considerados por Aaker

(1998, 2007) e Mozota (2011), a sdo representadas na Figura 5.

ESTADOS DE NECESSIDADE PROPOSTA
E BENEFICIOS DA MARCA DEVALOR

Utilitarios

Experienciais

Identitarios

m
W --------------------------------- » Beneficios emocionais

EXpressivos - - oo -==-=-ofrecueefoannan : . .
e el » Beneficios de autoexpressao

Sensoriais ~~= >

ELUNCIONAIS Rt -~~~ === == wmmsinmimn il w i » Beneficios funcionais

Figura 5: Estados de necessidade e beneficios da marca
Fonte: Batey (2010), adaptado pela autora.
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Uma vez que as necessidades basicas tenham sido materialmente satisfeitas, os
aspectos mais importantes culturalmente comegam a se impor, e as pessoas passam a se
preocupar mais com o significado simbdlico do que com seu uso funcional. Para serem bem-
sucedidas, as marcas precisam atender estas diversas necessidades dos consumidores — e a
proposta de valor é a forma como a marca se propde a fazer isso. Enquanto as caracteristicas
funcionais de uma marca devem responder as necessidades utilitdrias dos consumidores,
como facilidade de uso, embalagem conveniente ou durabilidade, as necessidades emocionais
e identitdrias devem ser atendidas pelos beneficios simbélicos que a marca oferece aos
consumidores (BATEY, 2010). Assim, a marca deixa de ser um simples signo de
reconhecimento associado ao produto para instalar-se no imaginario social e se converter em
referéncia, a medida que sua imagem se torna repleta de aspiracées representadas por ela, de
satisfacoes e emocdes ligadas a um estilo de vida, a uma ideia, a uma cultura, a um status ou a

autoimagem do seu consumidor (COSTA, 2008).

Enguanto a proposta de valor é definida pela empresa, o significado de uma marca é
estabelecido com base em como ela é conscientemente percebida pelo publico e como ela age
dentro dele em um nivel subconsciente, fazendo a mediagdo entre o produto e a motivacdo do
consumidor (Figura 6). Pode-se pensar o significado da marca como a soma dos elementos
conscientes e subconscientes fundamentais que compdem sua representagdo mental para o
publico (BATEY, 2010). Marcas fortes no mercado trazem significados importantes, como uma
grande ideia, um posicionamento estratégico, um conjunto de valores. Estes significados sao
detalhados pelos designers e transformados nas expressdes visuais, verbais e sensoriais de
forma dnica, para que formem a identidade da marca. Para que seja compreendido pelo
consumidor, o significado precisa ser bem explicado, e por isso todos os elementos do sistema

de identidade de marca devem ter uma estrutura légica e coerente (WHEELER, 2012).

Como uma marca é percebida

pelo publico no nivel consciente - - - -
SIGNIFICADO /
DAMARCA

Por meio dos
pontos de contato

Por meio de referéncias
pessoais do publico (expe-
riéncias, memarias etc.)

Como uma marca ecoa na mente do
publico, em nivel semi ou subconsciente - - -

Figura 6: Facetas do significado da marca.
Fonte: Adaptado de Batey (2010).
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Embora a empresa crie sua identidade de marca, o significado da marca é basicamente
criado pelas pessoas, como forma de entender e dar sentido a mesma. As marcas auxiliam o
publico a se definir e a determinar seu lugar nos diferentes ambientes em que transita — o local
de trabalho, o lar, os encontros sociais etc. (BATEY, 2010). Possivelmente devido a atual
quantidade e diversidade de ofertas, e ao fato que a diferenciacdo pelos beneficios funcionais
ndo é mais suficiente, o espaco social parece estar dominado por preocupag¢des mais
simbdlicas, como a procura de sentido e de valores imateriais. Porém, o poder semiético da
marca esta relacionado com sua capacidade de aliar o significado a uma promessa concreta e

materializada pela oferta de produtos e servicos (SEMPRINI, 2010).

Considerando a complexidade da formacdo da proposta de valor e do significado da
marca, € importante que a organizacdo nao so dedique um esforco inicial para a construcao de
sua identidade, mas também mantenha um foco continuo na sua manutencdo e conservagao.
A medida que a empresa cresce, seu negdécio pode passar por mudancas significativas, e da
mesma forma o seu significado pode evoluir e indesejavelmente se distanciar de sua intencdo
original (WHEELER, 2012). Porém, é o esforco inicial de criacdo da identidade que construira
uma base soélida para a construcdo do seu significado e seu fortalecimento como marca, e por

isso é explorada no ambito desta pesquisa.

3.3 Aidentidade da marca

Um dos elementos fundamentais para o desenvolvimento bem-sucedido de uma
marca é sua identidade — é essencial compreender e expressar eficientemente o que a marca
representa. A identidade de uma marca figura o conjunto exclusivo de associa¢des que se
intenciona criar e manter para a organiza¢do. A identidade é a pedra fundamental para a
estratégia de marca, e parte essencial de sua personalidade. Para os consumidores, a
identidade de marca se concretiza nos aspectos sensoriais e tangiveis que sdo caracteristicos
do produto ou servigo (COSTA, 2008; KHAUAJA, 2008). Por meio da identidade, a marca deve
ser reconhecida como Unica, sem confusdes, gracas aos elementos que a individualizam, e
formar uma imagem sodlida e pertinente na mente dos consumidores (CHEVALIER;

MAZZALOVO, 2004; KHAUAIJA, 2008).

A construcdo da identidade de marca deve ser inspirada na cultura da empresa, ou
seja, nas crencgas e valores que regem seu funcionamento, assim como em sua visao e missao.
Ao mesmo tempo em que a identidade da marca é fruto da cultura da empresa, a marca

espelha a concretizacdo dessa cultura no mercado (KHAUAJA, 2008). A marca assume uma
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forma de expressao que faz parte do cotidiano das pessoas, que tém em mente um nome ao
lembrar-se de determinado produto ou servico. Ao mesmo tempo representa o jeito de ser da
empresa e os seus principios, e passa a refletir um estilo de vida para quem as usa (KHAUAJA,
PRADO, 2008). E a identidade da marca que exprime, de forma rapida, condensada e
simplificada a grande variedade de nuances das manifestacdes da marca (SEMPRINI, 2010).
Uma identidade de marca forte ajuda a construir seu significado por meio de um maior
reconhecimento, consciéncia e fidelidade do cliente, os quais, por sua vez, ajudam a tornar a

empresa mais bem-sucedida (WHEELER, 2012).

A identidade da marca é expressa por meio dos diversos canais de comunicacdo com o
consumidor, e em todas as dimensdes da empresa. Como resultado desta expressdo, o
consumidor forma uma imagem, que é influenciada pela identidade manifestada, mas também
pelas experiéncias vividas com a marca (Figura 7). A identidade é um conceito de emissdo e é,
portanto, diferente da imagem, um conceito de recepg¢do. Ou seja, a identidade é a concepcgao
gue a marca tem de si mesma, enquanto a imagem é uma decodificacdo feita pelo publico de
todos os sinais emitidos pela marca (KHAUAJA, 2008). A medida que a empresa cresce, que a
sua distribuicdo se desenvolve e seu posicionamento se fortalece, a marca adquire ndo apenas
uma notoriedade ampliada, mas um conjunto de associa¢cbes mentais que formam uma
imagem (KAPFERER, 2004; CIAN, CERVAI, 2011). A imagem pode ser pensada como uma
representacao mental da marca aos olhos do publico, um produto sintético e intangivel da
imaginacdo individual e, por extensdo, do imaginario coletivo (COSTA, 2008). A imagem é
refletida, enquanto a identidade é construida a partir de a¢des internas, de modo a produzir

impacto externo para o publico da empresa (KHAUAJA, 2008).

@ @ .

Identidade da marca == Sinais emitidos === Imagem da marca
Nome da marca
Sinais visuais
Produtos e servigos
Preco
Comunicacao etc.

RECEPCAO

Figura 7: Identidade x imagem de marca.
Fonte: Adaptado de Khauaja (2008); Kapferer (2003).
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De acordo com o que a marca passa a representar gradualmente para o individuo,
acontece uma evolucdo progressiva da marca/funcdo a marca/emocdo. E nesse caminho,
ocorre uma maior identificacdo emocional e um envolvimento mais forte. Assim, a imagem da
marca é formada e se enriquece psicologicamente com sua passagem de signo a simbolo. O
signo, como expressdao geral do funcional, tanto nos produtos e servicos quanto em suas
marcas; o simbolo, como expressao profunda do mais emocional (COSTA, 2008; CIAN, CERVAI,
2011). Portanto, se a empresa for eficaz na construcdo da sua marca, a percep¢do dos
consumidores, isto é, a imagem da marca, sera equivalente a sua identidade, representando

aquilo que a empresa de fato deseja que a sua marca signifique (KHAUAJA, 2008).

Apesar de parecer bastante abstrata, a identidade de marca é tangivel e faz apelo aos
sentidos. E possivel vé-la, ouvi-la, toca-la, agarra-la. A identidade da marca alimenta o
reconhecimento, amplia a diferenciagdo e torna grandes ideias e significados mais acessiveis
(WHEELER, 2012). Para o designer, a identidade consiste na forma de tornar a marca concreta
por meio de expressGes visuais, verbais e sensoriais. A identidade visual é formada por
componentes graficos que, unificados, geram um sistema para identificar e representar a
marca — sendo que seus elementos basicos compreendem logotipo, simbolo, cores e
tipografias (PEON, 2000; ALLEN; SIMMONS, 2003; STRUNCK, 2007; RODRIGUES, 2011;
WHEELER, 2012). J& os componentes da identidade verbal sdo o nome da marca, uso de
narrativas (storytelling) tom de voz, entre outros (ALLEN; SIMMONS, 2003; DENNING, 2005;
COSTA, 2008; RODRIGUES, 2011; SMITH, 2012; WHEELER, 2012). Por fim, os sinais de
reconhecimento da marca podem ser ampliados no seu universo experiencial, pela identidade
sensorial, cujos elementos sdo formas, texturas, sons, cheiros, e até mesmo a proje¢do de
experiéncias especificas (GOBE, 2010; BARTHOLME; MELEWAR, 2011; RODRIGUES, 2011;
LINDSTROM, 2012). Os sinais da marca devem ser todos identificaveis, expressivos, e faceis de
lembrar. Eles precisam criar uma sensacdo de proximidade e familiaridade, e devem comunicar
uma mensagem de pertencimento (CHEVALIER; MAZZALOVO, 2004). Além disso, devem ser
cuidadosamente planejados e repetidos, para que se tornem uma referéncia direta da marca.
A identidade de marca é um tema bastante estudado atualmente, e por isso, novos estudos
sobre novas dimensdes certamente ainda serdo realizados. Porém, serdo estas as trés
dimensdes exploradas ao longo desta pesquisa, considerando que sdo citadas entre os autores

que trabalham sob a perspectiva do design (Figura 8).

38



IDENTIDADE
DE MARCA

Identidade Identidade
visual . verbal

Logotipo, simbolo, Ident'd_ade Nome da marca, tom de
cores, tipografia etc. sensorial voz, storytelling, etc.

Formas, texturas,
sons, cheiros etc.

Figura 8: Dimensdes da identidade de marca.
Fonte: Elaborado pela autora.

3.3.1 Identidade verbal

A identidade verbal se refere as formas que a marca utiliza para se comunicar
verbalmente com seu publico, seja através do seu nome, do tom de voz utilizado desde o
atendimento até as pecas publicitdrias, ou também no uso de narrativas como apoio para
contar as histérias da marca. Nas paginas a seguir, serd abordado o naming (ou, nome da

marca) e apos, o storytelling (ou, as narrativas da marca).

3.3.1.1 Naming - o nome da marca

O nome da marca é seu signo primordial: é basicamente a origem da sua identidade e,
como tal, é essencial para a organizacdo. A eficicia do nome é requisito para a boa
comunicag¢do da marca — o nome certo é atemporal, facil de dizer e lembrar, de boa aplicacdo
no logotipo e nos textos da empresa, representativo e facilitador das extensGes da marca
(WHEELER, 2012). Além disso, o nome pode gerar associa¢gdes que servem para descrever a
marca — o que ela é e o que ela faz —, configurando a esséncia do seu conceito (AAKER, 1998).
A atividade de criar, definir e controlar a identidade verbal é funcdo do naming, e por sua
importancia de signo primordial e alicerce da marca, exige experiéncia profissional e

investimentos adequados (ABA, 2010).

Considerando que o nome é transmitido dia apds dia, em conversas, nas redes sociais,
em e-mails, mensagens de voz e pecgas publicitarias, um nome mal escolhido pode atrapalhar
os esforcos do marketing pela ma comunicagdo, porque as pessoas hdo conseguem pronuncia-
lo ou lembra-lo. Por isso, o som do nome da marca deve ter ritmo (WHEELER, 2012). O
simbolismo do som, ou fonossemantica, se refere ao processo por meio do qual o som efetivo

da palavra invoca um significado. A pesquisa linguistica moderna indica uma relagdo entre sons
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e ideias, e por isso a parte mais importante do simbolismo sonoro tem a ver com a estrutura

fonética das palavras — o nome da marca e a sua sonoridade (BATEY, 2010).

Ainda ha outros aspectos do nome da marca: tratando-se dos requisitos para escolha
do nome, é importante que ele seja significativo (deve comunicar algo sobre a esséncia da
marca, e dar apoio a imagem que a empresa quer transmitir); diferente (Unico, facil de
lembrar, pronunciar e soletrar) e orientado para o futuro (deve posicionar a empresa para
crescimento, possiveis extensdes, mudancas). Além disso, o nome deve ser modular (deve
permitir a empresa construir extensdes com facilidade); protegido (deve ter viabilidade de
protecdo legal para registro como marca e como dominio de internet); positivo (deve ter
conotacdes positivas nos mercados atendidos) e, por fim, visual (deve prestar-se para uma boa
apresentacdo grafica em um logotipo, no texto e na arquitetura da marca). Todas estas
caracteristicas fazem com que o nome seja adequado a marca, ao seu publico, e eficaz para

todas as aplicacGes necessarias (WHEELER, 2012).

Encontrar o nome certo que seja legalmente utilizavel e registrdvel é uma tarefa
complexa que requer uma abordagem criativa, estudada e estratégica, ja que pode ainda
causar riscos juridicos desnecessarios para a empresa, se nao for cuidadosamente escolhido e
verificado (STRUNCK, 2007; RODRIGUES, 2011; WHEELER, 2012). Por isso, alguns autores
propdem metodologias de naming que norteiam o processo de definicdo do nome da marca.

Estas metodologias serdao apresentadas na se¢do 2.4.1.

3.3.1.2 Storytelling

As narrativas sdao uma maneira natural e flexivel de comunicagao. Sua eficicia abrange
desde seu uso no ensino, como um meio para ajudar as pessoas a fixarem ou lembrarem
informacdes diversas, até uma boa forma de entretenimento (QUESENBERY; BROOKS, 2010).
Tratando-se das marcas, as narrativas tém o poder de fortalecé-las, interna e externamente. O
storytelling representa um meio das marcas convidarem as pessoas a fazerem parte de suas
histdrias, possibilitando que elas mesmas criem suas narrativas e ao mesmo tempo dela
participem, através de ambientes imersivos — por isso, é considerado hoje uma estratégia de

diferenciacdo da marca frente ao novo ambiente de mercado.

Histérias sdo contadas através das geragdes para educar, inspirar e motivar. Elas
refletem a forma como as pessoas habitualmente contam coisas sobre elas mesmas, sobre
outras pessoas, lugares, culturas e experiéncias. Contar (e ouvir) histdrias naturalmente fazem

as pessoas ficarem mais receptivas a novas ideias (BEVERLAND, 2009). Had muitas vantagens no
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uso do storytelling: contar histdrias é simples — qualquer um pode fazé-lo —, e atemporal, livre
de modismos. Histérias sdo democraticas, e despertam interesse em qualquer idade, raca ou
sexo. S3o contagiosas, pois se espalham rapidamente, sem qualquer esforco por parte do
contador de histérias. Sdo também faceis de lembrar, e normalmente memorizadas mais
facilmente do que fatos ou dados isolados. Também s3do inspiradoras, e motivam as pessoas a
se engajarem por causas diversas. S3ao eficientes como método de ensino, e, finalmente, sdo
respeitosas, pois passam uma mensagem, mas deixam para o ouvinte a liberdade de fazer
interpretacdes e tirar suas prdprias conclusdes (SMITH, 2012). Todos estes beneficios
justificam o uso do storytelling no campo das marcas, como um meio pelo qual as marcas
criam e espalham histdrias sobre seu entorno e circunstancias, inspirando e criando

engajamento tanto com seu publico interno quanto externo (BEVERLAND, 2009; ROPER, 2013).

O storytelling pode explorar narrativas reais ou ficticias para o engajamento do seu
publico. Um dos caminhos possiveis é explorar as histérias reais ocorridas entre as marcas e
seus consumidores, e que poderiam ser repetidas e contadas para outros consumidores ou
para o publico interno. Na maioria das vezes estas histérias sdo desperdicadas, pois ndo sdo
registradas — porém, uma histdria relevante o suficiente para um consumidor entrar em
contato com a empresa e relatar o acontecido, certamente deve ser observada. Grandes
histérias de experiéncias com a marca e atendimento ao cliente mostram a equipe interna
como fazer seu trabalho com exceléncia, e mostram ao publico externo como a marca se
preocupa com seus consumidores — por isso, é importante criar canais que facilitem ao
consumidor contar seus relatos, como através do website ou de redes sociais, ou explorando
histérias ja contadas em blogs e féruns (SMITH, 2012). Outro caminho possivel é explorar as
histdrias reais da marca, como sua origem, missao e valores, de modo que o publico possa
conhecer a marca mais a fundo, e criar lagos emocionais (SMITH, 2012). A maioria das histérias
utilizadas nos contextos de marcas é sobre eventos reais, mas ha espaco também para o
folclore e para a ficcdo — histdrias ficticias sdo flexiveis o suficiente para serem adaptadas
conforme o contexto, sem ofender a verdade, e sem enganar o consumidor (SMITH, 2012). O
storytelling pode criar uma experiéncia que se alinha com os desejos mais intimos do
consumidor. Uma marca de motociclismo, por exemplo, pode transmitir uma narrativa de
aventura, rebeldia e liberdade com a qual seu publico se identifica e se espelha, deixando de
ser apenas um meio de transporte, e passando a ser a representagao fisica de um mito
(DENNING, 2005). Mas para que exista consisténcia na mensagem da marca, este mito deve

residir coerentemente em toda sua identidade (HOLT, 2005).
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Utilizar histdrias na comunicacdo da marca ndo se trata apenas de atrair a atencdo do
publico — este é somente o primeiro passo. E quando o publico ja estd receptivo que o
storytelling alcangca seu maximo potencial de uso, pois a histéria que estd sendo contada
fornece subsidios para que o espectador forme uma opinido, se aproprie de conceitos, tire
suas proéprias conclusées e faca projecGes futuras (SMITH, 2012). Quando a narrativa conta a
origem da empresa, como comecou e de onde vieram os fundadores, por exemplo, ela ocorre
no passado, narrando uma histéria que ja ocorreu, mas permite que se compreenda e se
valorize sua realidade no presente (Figura 9). Da mesma forma, a narrativa pode relatar e
ocorrer no presente, passando mensagens que inspirem o comportamento do publico no
futuro (uma marca de produtos esportivos com uma narrativa inspiradora, por exemplo, pode
incentivar seu publico a fazer exercicios, e consequentemente a buscar mais os produtos desta

marca). A histéria pode também ocorrer no futuro, como forma de apresentar uma realidade

futura criada pelo impacto de a¢des no presente.

PASSADO PRESENTE FUTUROD

Mostra como a

Historia ocorr marca chegou até
no passado \\‘*-—s.ii realidade hoje.

Faz uma projecao
do futuro.
Historia ocorre = > Incentiva acoes
no presente futuras.

Mostra como as acoes é___\ Histéria ocorre
atuais podem impactar. no futuro

Figura 9: Momentos e projegdes das historias.
Fonte: Szabluk; van der Linden; Bernardes (2015).

As histdrias podem ser contadas através das diversas midias de comunicagdo, do
website da marca e das redes sociais, mas também podem estar presentes em agdes diretas,
nas quais o publico vivencia a narrativa (ROPER, 2013). Também ¢é possivel implantar a
narrativa de marca utilizando o préprio produto para contar uma histdria. Neste caso,
consumidor percebe a narrativa ao entrar em contato com os produtos ou servigos, que
contam a histdria através de elementos visuais e multissensoriais explorados nas embalagens e
no ambiente das lojas (DENNING, 2005). Ainda, podem estar presentes em todas estas midias

simultaneamente, de forma interativa, demandando a participacdo do publico — as tecnologias
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atuais possibilitam que as narrativas se desenrolem desta forma, através do transmedia

storytelling, ou narrativas transmidiaticas (ANDERSEN; GRAY, 2007; JENKINS, 2009).

Marcas fortes se baseiam em histdrias claras e envolventes. Uma marca forte baseia-se
em valores bem definidos, enquanto uma boa histéria comunica esses valores em uma
linguagem simples; também, uma marca forte existe com base em seus lagos emocionais com
o consumidor, enquanto uma boa histéria fala de emocdes (DENNING, 2005). O storytelling
nas marcas representa uma promessa de valor para o cliente. Fazer esta proposta ao
consumidor implica em conhecer seus anseios e desejos, e certificar-se de que a empresa pode
responder a estas necessidades. A narrativa afirma a histéria e a identidade da marca, e conta
para o publico quem é a empresa, no que acredita, e quais sdo seus produtos ou servicos. Com

o storytelling, esta comunicacdo da marca se torna mais envolvente e repleta de significados.

3.3.2 Identidade visual

Dentre os diversos componentes que integram a identidade da marca, ha consenso
entre os autores de que o componente visual € um dos fatores mais dominantes. A identidade
visual é considerada como a face mais tangivel da identidade da marca, e inclui elementos que
refletem a cultura e os valores da empresa e cria reconhecimento fisico para a organizagdo
(BARTHOLME; MELEWAR, 2011). Pode-se considerar que a identidade visual é parte da
identidade sensorial — porém, por ser uma das dimensdes mais tradicionais da identidade de
marca, normalmente é estudada separadamente pelos autores da area. E por isso, para que se
possa abordar este componente, é necessario antes fazer uma considera¢do sobre sua
terminologia. H& concordancia entre os autores estudados sobre os elementos bdsicos da
identidade visual, porém, muitos dos termos ainda sao utilizados de forma inconsistente, o
que cria um obstaculo para a comunicagao entre académicos (com o mesmo propdsito, por
exemplo, encontra-se diferentes termos como “identidade corporativa” e “identificacdo
visual”). Esta inconsisténcia de terminologia também causa dificuldades para que estudantes e
designers possam entender e aplicar os modelos tedéricos derivados da pesquisa académica.
Visto isso, para esta pesquisa serdo utilizados os termos propostos por Baker; Balmer (1997),

Pedn (2000), Mozota (2003), Otubanjo; Melewar (2007); Strunck (2007) e Wheeler (2012).

Uma identidade visual é o que singulariza algo visualmente, é o que o diferencia dos
demais através de seus elementos visuais (BAKER; BALMER, 1997). Para Mozota (2003), o
aspecto visual é o primeiro ativo da notoriedade da marca — a identidade visual é criada

especificamente para preencher a lacuna entre corporagles e pessoas, e ajuda a definir e a
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comunicar a personalidade da empresa. Como identidade visual, pode-se considerar o
componente de singularizacdo visual que é formado por um sistema expressamente
enunciado, planejado e integrado por elementos visuais de aplicacdo organizada. Como
identidade visual de marca, considera-se o conjunto de elementos graficos que irdo formalizar
a personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servico (PEON, 2000; STRUNCK, 2007). A
manifestacdo desta identidade pode ser mais fraca ou mais forte, mas qualquer coisa que
possa ser identificada visualmente possui uma identidade visual. Porém, uma identidade forte
atrai a atengdo, e faz com que o espectador possa lembrar-se do objeto quando o vir
novamente — ou seja, traz maior pregnancia (PEON, 2000). O consumidor diariamente tem
inUmeros contatos conscientes ou inconscientes, racionais ou emocionais, com marcas de
diferentes areas e diferentes tipos. Esses contatos quase sempre tém uma interface visual —
por isso é fundamental para o sucesso da marca apresentar uma identidade visual consistente,
que propicie seu efeito acumulativo (STRUNCK, 2007). O sistema de identidade visual tem
como principal objetivo a identificacdo e memorizacdo da marca a partir de sua apresentacao
visual. No entanto, busca-se também aumentar a competitividade da organizacdo com base na
criacdo e consolidacdo de uma imagem corporativa positiva e consistente, influindo no
posicionamento da empresa junto a concorréncia, e diferenciando-a visualmente das
empresas semelhantes. Para isso, busca-se uma identificacdo visual clara e objetiva,
diferenciacdo visual, associacdo visual, simbdlica e subliminar com conceitos que valorizem a

empresa (PEON, 2000).

A identidade visual é composta por elementos chave, desenvolvidos pelo designer com
base nos resultados de uma série de etapas que tornam possivel a conversdo de valores
intangiveis em elementos tangiveis. Transformar uma ideia complexa em sua esséncia visual
requer foco, atengdo, disciplina e responsabilidade, ja que os elementos criados serdo
reproduzidos centenas ou milhares de vezes, e passardo a identificar a organizagcdo ao longo
de muitos anos. O desafio é criar uma forma simples, Unica, memoravel e apropriada, que
assuma seu lugar em um ambiente visual saturado (WHEELER, 2012). Além disso, uma
identidade visual deve responder a requisitos técnicos que a permitam ser bem aplicada nas
diversas midias, e compreende o nome da empresa, seu logotipo ou simbolo, o esquema de

cores e o tipo de fonte, conforme mostra a Figura 10.

(a) Logotipo. O logotipo é o primeiro elemento da identidade visual. Trata-se de uma
palavra (ou palavras) em determinada fonte tipografica, que pode ser original,
modificada ou inteiramente redesenhada (WHEELER, 2012). Pode-se pensar o

logotipo como a particularizacdo da escrita de um nome, representado sempre da
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(b)

(c)

(d)

(e)

mesma forma. Os logotipos sdo legalmente denominados marcas nominativas
(PEON, 2000), precisam ser duraveis, e ter legibilidade obrigatéria em varias
proporcdes e materiais. O logotipo ndo é apenas um marcador neutro da empresa,
mas sim uma revelagdo de todos os significados associados a marca (GOBE, 2010).
Em seu processo de criagdo, todas as decisdes sdo tomadas por consideracdes
visuais e de desempenho, e também pelo que a tipografia comunica em termos de

forma.

Simbolo. O simbolo é o sinal grafico que, com o uso, passa a identificar um nome,
ideia, produto ou servico, e é aplicado junto ao logotipo. Qualquer desenho pode
se tornar um simbolo, desde que um grupo de pessoas o entenda e associe a uma
organizacao, despertando uma série de informacdes e experiéncias armazenadas
sobre a marca em questdao (STRUNCK, 2007). Um simbolo poderoso deve evocar
ndo apenas uma resposta emocional, mas também facilitar a comunicacdo
corporativa formal (BAKER; BALMER, 1997, OTUBANJO; MELEWAR, 2007). A
grande propriedade de um simbolo é a sua capacidade de sintese: ele deve ser
rapidamente identificado e associado a organizacdo. Por isso, ndo deve ter excesso
de elementos, e deve ter uma associacdo clara com os valores e conceitos da
marca. O simbolo deve atender a requisitos técnicos de legibilidade e
reprodutibilidade, evitando deformag¢des e falhas que prejudiquem seu
reconhecimento imediato (PEON, 2000). Nem todas as marcas possuem um

simbolo — muitas sdo representadas visualmente somente pelo logotipo.

Assinatura visual. A assinatura visual é a combinacdo especifica do logotipo e do
simbolo (ou, é considerada somente com o logotipo, caso a marca ndo possua um
simbolo). Pode ser usada de uma unica forma, ou com variacbes previstas e

prescritas (PEON, 2000; STRUNCK, 2007; WHEELER, 2012).

Padrdo cromdtico. A cor expressa personalidade e evoca emog¢des, estimulando a
associacdo com a marca e acelerando a diferenciagdo (OTUBANJO; MELEWAR,
2007). As pessoas podem ndo saber descrever o logotipo ou simbolo de uma
marca, mas certamente serdo capazes de dizer quais sdo as suas cores (STRUNCK,
2007; WHEELER, 2012). As cores definidas para uma marca podem ser utilizadas no

logotipo e simbolo, e como apoio em todas as aplicagdes da assinatura visual.

Tipografia padrdo. E aquela empregada para escrever todas as informagdes

complementares a uma identidade visual, nas diversas midias. Dificilmente esta
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tipografia padrao é a mesma utilizada para o logotipo, ja que este deve ser Unico e
marcante. A tipografia é essencial para a identidade visual, e deve dar apoio a
estratégia de posicionamento da marca ((BAKER; BALMER, 1997, STRUNCK, 2007;
WHEELER, 2012). O desenho dos caracteres possui uma expressividade semantica
independentemente do conteddo do texto que eles formam, e por isso

contribuem para que a identidade seja coerente em todo seu contexto.

' Assinatura

Elementos chave da il ® » visual
[[o]oK :

IDENTIDADE i, LOGOURO™

. . abcdefghijkimnopgrstuvxz 1234567890
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXZ 1234567890

Padrao cromatico Tipografia padrao

Figura 10: Elementos chave da identidade visual.
Fonte: Elaborado pela autora, com base em Pedn (2000); Strunck (2007) e Wheeler (2012).

Ha ainda, além destes elementos, outros que sdo propostos eventualmente pela
literatura, como o gimmick (uma mascote ou personagem que se torna representante da
marca), e o sistema de apoio (também chamado de grafismo ou linguagem grafica, consiste
em elementos graficos que complementam a assinatura visual). Todos estes elementos
formam a identidade visual da marca, e s6 podem ser criados eficientemente a partir de
ferramentas e metodologias que serdo estudados ao longo desta pesquisa. Porém, conforme a
delimitacdo apresentada anteriormente, esta pesquisa nao intenciona abordar o desenho da
identidade visual em si, mas sim, realizar um estudo sobre a construcdao de identidade de
marcas, considerando principalmente as etapas de conceituagdao que ocorrem antes do

desenho efetivo da identidade visual, e que sdo base de toda a identidade da marca.

3.3.3 Identidade sensorial

A era digital trouxe consigo mais eficiéncia e capacidade para realizar atividades com
rapidez, mas ndo enriqueceu a experiéncia do consumidor do ponto de vista sensorial.
Comprar um livro online é uma experiéncia muito diferente de ir até uma livraria, caminhar
pelos corredores, tocar as lombadas de livros interessantes e folhear uma revista sentindo um

aroma de café fresco no ar. Através dos sentidos, intensificam-se as experiéncias vividas, ativa-
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se a memoria, e marcam-se emogOes passadas e presentes. Por isso, as marcas podem
preencher este espaco ao oferecer estimulos sensoriais que potencializam as experiéncias em

cada ponto de contato (BATEY, 2010; LINDSTROM, 2012).

A experiéncia fisica de uma marca deriva de suas propriedades sensoriais — aparéncia,
sabor, aroma, textura, odor — que podem derivar das caracteristicas intrinsecas do produto e
sua matéria-prima, ou de outros fatores projetados especificamente para ampliar a
experiéncia vivida pelo consumidor (BATEY, 2010). O publico dos dias de hoje demanda maior
interatividade, e exige que novos elementos sejam integrados ao projeto de identidade de
uma organizacdo (BARTHOLME; MELEWAR, 2011). Assim, a formacdo da identidade sensorial —

IM

também abordada como “marketing sensorial” — é proposta por muitos autores (BARTHOLME;
MELEWAR, 2011; LINDSTROM, 2012; GOBE, 2010; KRISHNA, 2013; HULTEN, 2011; CIAN;
CERVAI, 2011) como uma estratégia para ampliar a experiéncia do consumidor e o

consequente reconhecimento da marca, para além dos aspectos visuais (Figura 11).

@ Percepgao visual
IDENTIDADE ;v ) oo sonon

SENSUR'AL Q Percepcao olfativa

\ @ Percepcao tatil

@ Percepgao gustativa
Figura 11: Identidade sensorial.

Fonte: Adaptado de Bartholmé; Melewar (2011).

A identidade sensorial cria elementos de refor¢o da marca que potencializam os
vinculos com o publico. Para isso, o apelo sensorial deve ser caracteristico da marca, reforcar
valores e crengas, ser consistente com as outras dimensGes da identidade, e ser
continuamente aplicado sob os padr&es estabelecidos (GOBE, 2010). Com isso, o publico forma
uma imagem que corresponde a identidade da marca, a partir de sua percepc¢do gerada pelos
estimulos sensoriais. E importante destacar que, embora relacionadas, a percepcdo
desempenha um papel diferente da sensag¢do na interpretacdo dos fendmenos (Figura 12). A
sensacdo é a resposta imediata dos receptores sensoriais aos estimulos basicos com a luz, o
som e a textura, enquanto a percepgdo é o processo pelo qual essa informagdo sensorial é

organizada e interpretada. Os dados brutos das sensa¢des sdo enviados ao cérebro para a
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interpretacdo, as quais se adiciona significado. Tratando-se das marcas, esse significado
atribuido pelo publico deve estar coerente com o significado definido pela organizacdo (BATEY,
2010). Esse processo é subjetivo, e os significados atribuidos aos estimulos sensoriais emanam
de esquemas individuais, ou seja, do sistema de crencgas e sentimentos de cada individuo, que

inevitavelmente sofre influéncia cultural.

ESTIMULOS RECEPTORES
SENSORIAIS SENSORIAIS

ks, = D, SENSAGAO PERCEPCAQ

Sons = OQuvidos
Aromas —»  Nariz — Exposicao —» Atencdo— Interpretacdo — Resposta
Sabores ——  Boca 7'

Texturas ———  Pele Atribuicao de

significados

Figura 12: Processo de percepgao.
Fonte: Adaptado de Batey (2010).

Planejar a identidade sensorial da marca é entender os valores, crencas e perfil da
marca, e com base nisso, criar possibilidades que explorem os sentidos humanos. Pode-se
pensar, por exemplo, no ambiente da marca como uma oportunidade de ampliagdo da
experiéncia. Se os consumidores tém a oportunidade de caminhar através de ambientes como
lojas, escritérios ou showroom da empresa, pode-se projetar o ambiente considerando como a
marca gostaria que o publico se sentisse neste local, pensando nas propor¢des do espaco,
texturas, cheiros especificos, iluminacdes. O objetivo é planejar os diferentes tipos de
interacdo e adicionar estimulos (LINDSTROM, 2012; BARTHOLME; MELEWAR, 2011). Da
mesma forma, aromas e fragrancias sdo elementos pouco considerados durante o processo de
construcdo de identidade de marca, mas estimulos olfativos podem criar ambientes mais

interessantes e influenciar positivamente os consumidores.

Existe uma ampla literatura a respeito do uso de aromas para influenciar o
comportamento humano, porém uma parcela limitada dessa literatura é focada na identidade
de marca. Também, ha um aumento das empresas que passam a comunicar suas marcas de
modo sonoro (um dos exemplos mais bem-sucedidos, e ndo recente, é o da marca Intel).
Percebe-se, ainda, o surgimento de empresas especializadas na criagdo de sons para compor a
identidade sensorial de marcas e, seguindo a demanda por sons corporativos ou marcas
sonoras, agéncias e escritdrios de design ja estdo explorando nucleos focados no
desenvolvimento de dudio. O som aplicado a identidade de marca pode se referir tanto a uma

marca sonora (um som especifico conectado a marca), quanto a uma trilha sonora criada
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especificamente para ser reproduzida nos ambientes da organizacdo. Estes estimulos sdo
considerados parte da identidade de marca (BARTHOLME; MELEWAR, 2011), e pode-se

explora-los das mais diversas formas (Figura 13).

PERCEPCAQ : ORGAO : ATIVIDADE : EXEMPLOS ? IDENTIDADE DA MARCA
Percepcao visual : Olhos : Ver : Claro, escuro, colorido . Assinatura visual, cores, tipografias
Percepcao auditiva ; Ouvidos | Ouvir ! Quieto, barulhento ! Trilhas sonoras, marca sonora
Percepcdo olfativa + Nariz Cheirar i Adocicado, frutado 1 Fragrancia da marca
Percepcao tatil ; Pele : Tocar : Aveludado, aspero ; Superficies do produto
Percepcao gustativa ; Lingua |  Saborear | Doce, azedo, amargo | Sabores do produto

Figura 13: Relag0es dos tipos de percepgdo sensorial
Fonte: Adaptado de Bartholmé; Melewar (2011)

Dentre os cinco sentidos explorados pela identidade sensorial, a percepgao visual é o
sentido mais forte, ligado a todos os elementos da identidade visual (Figura 14), conforme
visto nas paginas anteriores. Porém, pode-se pensa-la em termos ainda mais amplos, como a
padronizacdo visual de ambientes, tratamento de imagens, formas de embalagens ou de
produtos, entre outros (LINDSTROM, 2012). Pode-se pensar a percepg¢do visual como um
processo ativo, pessoal e subjetivo de construcdo e interpretagdo, e ndo apenas uma recep¢ao
passiva de imagens. O uso cuidadoso dos aspectos visuais nha construgao uma marca pode ser
decisivo para seu desenvolvimento, e para seu fortalecimento frente ao mercado e
consumidor. Muitas marcas sdo amplamente reconhecidas por aspectos visuais relativamente
simples, mas consistentes: a forma e a cor de um comprimido, a silhueta de uma garrafa, o
formato inusitado de um alimento, o desenho de uma fachada (BATEY, 2010; LINDSTROM,
2012). Tratando-se da cor, o modo como as pessoas reagem as cores é influenciado por uma
combinac¢do de fatores culturais, sociais, bioldgicos, psicoldgicos e fisioldgicos. O uso da cor
deve estar adequado a identidade da marca, e aos valores e crengas que deseja transmitir ao
seu consumidor. Este uso deve ser analisado ndo sé dentro dos elementos chave da identidade
visual, vistos anteriormente, mas em todos os pontos de contato da marca, de forma a

intensificar a experiéncia do publico.
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Elementos chave da marca
Logotipo, simbolo, cores, tipografia etc.

Ambientacao

PERCEPCAU Arquitetura, mobiliario etc.
9
V|SUA|_ Produto

Visual dos produtos ou de linhas de produtos etc.

Comunicacao
Estilo visual do material publicitario etc.

Figura 14: Exemplos de pontos a serem explorados para estimulo visual
Fonte: Elaborado pela autora.

A percepcdo auditiva cobre todos os sinais que podem ser ouvidos, e inclui elementos
basicos com a marca sonora, trilha sonora, e outros sons caracteristicos de produtos (Figura
15). Essa dimensdo pode ser ampliada incluindo qualquer aplicacdo produzida por sound
designers e relacionadas a marca ou a seus produtos, como o som particular de um motor ou o
toque de um telefone (BARTHOLME; MELEWAR, 2011). O som é fundamental para construir o
clima e a atmosfera da marca. Ouvir é uma atitude passiva que envolve receber informacdes
auditivas, mas escutar é uma atitude ativa que se apoia na capacidade de filtrar, focar
seletivamente, lembrar e reagir ao som. Ambos sdo importantes para a marca, em momentos
distintos, como forma de influenciar o consumidor. O som é diretamente emocional, e muitas
vezes pode ser o fator decisivo na escolha do consumidor — o andamento da musica tocando
no fundo de lojas e restaurantes afeta o servico, os gastos e até mesmo o fluxo de pessoas. A
musica cria novas memorias, evoca o passado e transporta para outros lugares — por isso,
marcas totalmente focadas na experiéncia do consumidor costumam planejar e controlar cada
detalhe do som (a Disneyworld, por exemplo, controla cuidadosamente cada musica que toca
em cada area especifica dos parques, e até mesmo sons ambiente de passaros e agua). O som
pode ser pensado também diretamente no produto e ndo somente no ambiente: o som de um
motor, o clique de um encaixe, o barulho crocante de um alimento, além de reforcar aspectos
da marca, também podem informar aspectos funcionais do produto (LINDSTROM, 2012). Ou,
ainda, pode ser explorado em mensagens gravadas e reproduzidas nos pontos de venda,
websites e jogos eletronicos ligados a marca, como sinalizador caracteristico em aplicativos

moveis, nas vozes das mascotes da organizacgdo, entre tantos outros (WHEELER, 2012).
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Marca
Som da marca, jingle etc.

Ambientacao

@ PERCEPCAU Trilha sonora nos ambientes da marca.

Produto

AU[]IT'VA Sons do produto em si (cliques, motores etc.).

Comunicacao
Trilha sonora de comerciais, filmes promocionais etc.

Figura 15: Exemplos de pontos a serem explorados para estimulo auditivo.
Fonte: Elaborado pela autora.

A percepcdo olfativa descreve todas as impressdes obtidas pelos cheiros (Figura 16).
Esse tipo de percepcdo pode ser ligado a varios usos de fragrancias e aromas, seja aplicado no
interior de um ambiente ou diretamente em um produto (BARTHOLME; MELEWAR, 2011). Seja
o cheiro de uma rosa, de grama recém-cortada, de naftalina, vinagre ou horteld, o sistema
olfativo consegue identificar uma lista interminavel de cheiros presentes no cotidiano, que
evocam memorias e associacoes, e ainda podem alterar o animo das pessoas (LINDSTROM,
2012). Os aromas acessam a memaria emocional guardada no inconsciente — é possivel, por
exemplo, reconhecer odores da infancia numa fragdo de segundos. O aroma de pao fresquinho
em uma padaria, o cheiro de café em uma cafeteria, ou uma fragrancia sofisticada em uma loja
de vestuario criam a atmosfera da marca, intensificam a experiéncia do consumidor, e
incentivam as vendas. Por isso, a drea tem se ampliado na ultima década. Muitas lojas se
beneficiam das fragrancias dos produtos que vendem ha muito tempo, mas, agora, outras
marcas podem também criar um ambiente com um aroma agradavel para seus clientes. A
aromatizacdo de ambientes busca aplicacées mais customizadas, relacionadas ao contexto da
marca, como o cheiro de grama recém-cortada em uma loja de artigos esportivos, ou cheiro de
bronzeador na se¢do de artigos de praia. Além disso, a fragrancia aplicada diretamente no

produto cria um diferencial que aumenta o reconhecimento (BATEY, 2010).

Ambientacao
Fragrancias nos ambientes da marca.

@ PERCEPCAO Produto

Aroma do produto em si.

OLFATIVA Comunicacio

Aromas aplicados em impressos, expositores
de pontos de venda etc.

Figura 16: Exemplos de pontos a serem explorados para estimulo olfativo.
Fonte: Elaborado pela autora.
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A percepcdo tatil envolve o reconhecimento que é ganho através do toque (Figura 17).
Esse tipo de percepcao inclui estimulos baseados na superficie de produtos ou de ambientes,
embalagens e outros materiais (BARTHOLME; MELEWAR, 2011). O tato, sentido captado por
meio do maior 6rgdo do corpo, a pele — é usado para constatar a presenca de algo nocivo,
como um objeto que pode estar quente demais ou ser pontiagudo, mas também para apreciar
texturas e formas fisicas. As propriedades tateis fazem conexdes como os significados
simbdlicos — associam-se as texturas dos tecidos e materiais usados nas roupas, lengdis ou
estofamento de um carro com certas qualidades dos produtos (um tecido macio como a seda
tem um toque luxuoso, uma textura fofa pode remeter a conforto, uma textura lisa do
plastico, em determinado produto, pode remeter a baixa qualidade). Por isso, o tato pode

indicar e criar uma proximidade emocional com a marca (BATEY, 2010).

Ambientacao
Texturas nos ambientes da marca, mobiliario, piso etc.

® PER CEP CAU ]I‘)e';(?ucriau(}(g componentes do produto em si.
TAT”_ Comunicacao
S

Texturas de impressos, expositores
de pontos de venda etc.

Figura 17: Exemplos de pontos a serem explorados para estimulo tatil.
Fonte: Elaborado pela autora.

Por fim, a percepcdo gustativa engloba o reconhecimento de sabores (Figura 18). Esse
sentido pode ser especialmente explorado na industria alimenticia, mas também em produtos
especificos como medicamentos, cosméticos e produtos de higiene bucal, por exemplo
(BARTHOLME; MELEWAR, 2011). O paladar é um sentido pouco sofisticado, pois as células
receptoras das papilas gustativas respondem a apenas cinco sabores bdasicos: doce, azedo,
salgado, amargo, e, conforme descoberta recente, o umami — termo originado no japonés,
mas sem tradugdo — que traz um gosto residual suave, mas duradouro. Isso porque, apesar da
lingua humana ter mais de dez mil papilas gustativas, na verdade cerca de 90% do que se sente
como sabor vem do olfato. O paladar e o olfato, intimamente conectados, sdo conhecidos
como os sentidos quimicos, visto que ambos conseguem testar o ambiente. Assim, a marca
pode explorar os sabores em seus produtos — doces, citricos, refrescantes etc. — como forma
de enfatizar aspectos da sua identidade (BATEY, 2010; LINDSTROM, 2012). As marcas que
conseguem tomar conta do mercado de um sabor especifico ou que podem levar sabores

Unicos ao consumidor aumentam as chances de se diferenciar da concorréncia.
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Produto
A bor do prod i, seja d
S PERCEPCAQ ramo aimentico ourde.
GUSTATIVA Ambientacao

Produtos alimenticios no ambiente da marca.

Figura 18: Exemplos de pontos a serem explorados para estimulo gustativo.
Fonte: Elaborado pela autora.

Quanto mais positiva for a sinergia estabelecida entre os sentidos, mais forte serd a
conexdo feita entre o emissor e o receptor. Descartar pontos de contato sensoriais valiosos
diminui a marca. Deve-se garantir que todas as ligacdes e associa¢des histéricas conectadas a
marca sejam apoiadas, sob o risco de desperdicar algumas das vantagens competitivas mais

fortes da marca (LINDSTROM, 2012).

Os pontos a serem explorados para criar diferentes estimulos sensoriais, juntos,
formam a identidade sensorial (Figura 19). Estes pontos podem variar conforme a marca, e em
certos tipos de organizacdo pode ser mais dificil atingir alguns deles. Porém, quanto mais
sentidos forem estimulados na experiéncia com a marca, maior a adesdo do consumidor

(LINDSTROM, 2012).

MARCA

Logotipo, simbolo,
cores, tipografia etc.

AMBIENTE

Arquitetura, mobiliario,
decoracdo etc.

PRODUTO

Visual do produto,
embalagem etc.

COMUNICACAD

Estilo visual do material

Identidade visual publicitario etc.

Trilha sonora de comerciais,
filmes promocionais etc.

Som da marca,
jingle etc.

Trilha sonora nos
ambientes da marca.

Sons do produto

Identidade sonora (cliques, motores etc.).

Aroma do produto
em si (matéria-prima).

Aromas aplicados em impressos,
catalogos, expositores etc.

Fragrancias nos

Identidade olfativa ;
ambientes da marca.

Texturas mobiliario,
piso etc.

Textura dos materiais
do produto em si.

Sabor do
produto em si.

Texturas nos impressos,

Identidade tatil catalogos, expositores etc.

Produtos alimenticios
no ambiente da marca.

Identidade gustativa

OSSO0

Figura 19: Pontos a serem explorados na identidade sensorial.
Fonte: Elaborado pela autora.

3.4 A construcao da identidade de marca

Nesta secdo, serdo apresentados modelos, metodologias e ferramentas voltadas ao
processo criativo de design e a construcdo da identidade da marca, com foco nas trés
dimensdes da identidade abordadas nas secGes anteriores. Estas metodologias e ferramentas
serdo, posteriormente, cruzadas com os resultados de entrevistas em profundidade para

elaboracdo do toolkit proposto neste trabalho.
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3.4.1 Identidade Verbal

Dentro da identidade verbal, esta pesquisa lanca um olhar sobre o naming e o
storytelling, por isso foram investigadas metodologias relacionadas aos dois aspectos.
Tratando-se do naming, serdo abordadas metodologias propostas por Aaker (1998) e Wheeler
(2012). Em rela¢3o ao storytelling, um autor conhecido em abordar o tema é Campbell® (1949),
porém sua perspectiva se refere a construcdo de narrativas elaboradas, voltadas a literatura
ou cinema, por exemplo. Neste trabalho, busca-se o storytelling com foco na marca, e por isso

serdo abordadas as visdes de Smith (2012), Denning (2011) e Smith e Wintrob (2013).

3.4.1.1 Metodologia de naming proposta por Aaker (1998)

A criacdo de um nome de marca é realizada por meio de um processo de geracdo de
alternativas e de selecdo sistematica. Para Aaker (1998), o processo consiste basicamente em
uma fase de geracdo de alternativas e uma etapa de selecdo. Para se iniciar a geracdo de
alternativas, é importante que estejam claras quais sdo as associacdes da marca, como
“rapido”, “conveniente”, “facil”, “amigdvel” etc. A lista pode ser expandida através de uma
pesquisa por associagdes de cada palavra definida. Caso sejam realizadas pesquisa com
publico, pode-se pedir que cada participante relacione o que lhe vem a mente quando pensa
nas palavras que sdo apresentadas. A partir destas associa¢des, cria-se um conjunto de
alternativas de nomes, combinando-se expressdes, juntando partes de diferentes palavras,
usando rimas ou humor, ou ainda acrescentando sufixos ou prefixos. Ainda se pode usar

metaforas ou conjuntos de palavras que se relacionem as associag¢des criadas (Figura 20).

GERACAO DE ALTERNATIVAS DE NOME DA MARCA

Técnicas i Exemplos
Combinagao com expressoes : Video Express, Movie Truck Possiveis critérios
Combinacodes de palavras i Rentvideo Fécil memorizagao?
Simbolosda area : Popcorn Video Desperta um quadro mental?
Rimas, trocadilhos e humor | GroovyMovie, Atrevideo Tem significado?
Sufixos ou prefixos . Moviette Gera emogao?

. Sugere a classe do produto?
Conjuntos de palavras ! Exemplos Suportara um logotipo e simbolo?
Animais i Cobra, Puma, Tigre, Aquia E inconfundivel?
Plantas * Carvalho, Tulipa Pode ser registrado?
Adjetivos 1 Veloz, Brilhante

Figura 20: Geragdo de alternativas para o nome da marca
Fonte: Elaborado pela autora, com base em Aaker (1998).

5 CAMPBELL, J. The hero with a thousand faces. Princeton: Princeton University Press: 1949.
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Apds esta fase, inicia-se a selecdo dos nomes. O nimero de alternativas criadas deve
ser grande, para que se possa avalia-las considerando o quanto sdo facilmente memorizaveis,
0 quanto tém associacOes Uteis, se evitam mds associacdes, se sdao adequadas a criacdao do
logotipo e simbolo, e se podem ser protegidas legalmente. E importante considerar que o
nome se torna mais forte quando for diferente ou incomum, quando despertar um quadro ou
imagem mental, e quando gerar emocao ou tiver significado (AAKER, 1998). Assim, é realizada
uma primeira revisdo para descartar opgdes inadequadas e nomes que ndo podem ser
registrados. Depois, realiza-se uma revisdao mais cuidadosa, até se chegar a aproximadamente
dez nomes, embora ndo haja justificativa para este nimero. Pode-se entdo fazer uma pesquisa

com consumidores para verificar quais os nomes melhores percebidos, questionando-os sobre:

e AssociacGes de palavras: que associacdes vém a mente a cada nome listado?

e Memorizagdo: ao lerem uma lista de palavras que incluem as alternativas de
nomes, quais as palavras que os consumidores recordam?

e C(Classificagdo: como os consumidores classificariam as alternativas de nomes,

dentro de categorias de produtos?

Ainda nesta fase de selecdo, podem-se listar possibilidades para a criacdo de simbolos
de cada alternativa de nome, e considerar relacbes que podem influenciar a criacdo de
slogans. Finalmente, devem ser avaliados os pontos fortes e fracos de cada nome e o
julgamento basico quanto ao seu valor para a marca. A perspectiva deve considerar a for¢a do
nome em longo prazo, a medida que a marca evolui. A metodologia proposta por Aaker (1998)
para o processo de naming encerra com a definicdo de um nome, que sera encaminhado para

protecdo legal e para o processo de criagdo da sua identidade visual (Figura 21).

METODOLOGIA DE AAKER (1998)

Geracao de Selecdo

alternativas

Definicao das associacoes da marca Selecao preliminar das alternativas Definicao do nome da marca
Geracdo de alternativas Refinamento/reducdo da selecao
Pesquisa com consumidores

Figura 21: Metodologia de Aaker (1998).
Fonte: Elaborado pela autora, com base em Aaker (1998).
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2.4.1.2 Metodologia de naming proposta por Wheeler (2012)

Para Wheeler (2012), criar nomes de marca € um processo criativo complexo, que
requer experiéncia em linguistica, marketing, pesquisa e leis de marcas e patentes.
Atualmente, encontrar um nome eficiente e que possa ser legalmente protegido é um grande
desafio, mesmo para especialistas. A autora explica que sdo utilizadas técnicas de
brainstorming para gerar centenas de opc¢odes, e a reducdo da lista ocorre com base em
critérios como metas de posicionamento, desempenho (sonoridade, facilidade de
memorizacao etc.), disponibilidade dentro de um setor e possibilidade de registro. Para isso, a

autora propde um processo com oito fases (Figura 22).

METODOLOGIA DE WHEELER (2012)

Rever o Planejar e Criar

er Brainstorming
posicionamento organizar criterios

das solucoes

Examinar metas da marca Determinar equipe Critérios de Criar nomes
Examinar necessidades Identificar técnicas desempenho Organizar em categorias
Avaliar nomes existentes e brainstorming Critérios de e temas

Examinar nomes dos
concorrentes

Triagem legal
final

Nacional
Internacional
Dominio
Regulatério
Registro

Estabelecer mecanismos
de busca

Desenvolver processo
de decisao

Outros
testes

Verificar maus sinais
Descobrir conflitos de
marcas registradas
Verificar conotagées
de linguagem
Verificar conotacoes
culturais

posicionamento
Critérios juridicos

Teste :
conceitual

Testar sonoridade

Testar escrita
Testar aplicacoes

Explorar variacoes

Triagem

inicial
Posicionamento
Linguistica

Juridica

Legislacdo
Mecanismos de busca
Registro de dominios
Criacao de lista final

Figura 22: Metodologia de Wheeler (2012) para naming.

Fonte: Wheeler (2012), adaptado pela autora.

Na primeira fase, observam-se as metas da marca e as necessidades do publico-alvo,
gue devem ser atendidas pelo novo nome. Avaliam-se os atuais nomes em uso pela marca, e
como s3o os nomes das organizagdes concorrentes. Apods, inicia-se o processo com a formagao
da equipe decisdria, e com a definicdo das técnicas de brainstorming e canais de busca que
serdo utilizados. Em seguida, definem-se os critérios para a escolha do nome, e inicia-se a
etapa de criagdo em si, com o brainstorming e organizacdo das alternativas criadas em
categorias e temas. Quando houver um numero satisfatério de alternativas, inicia-se uma

triagem com base no posicionamento da marca, questSes linguisticas e juridicas,
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disponibilidade de dominios na internet, resultados nos mecanismos de busca, entre outros.
Com isso, chega-se a uma lista final que sera ainda testada em sua sonoridade, escrita e nas
aplicacdes da marca, e verificada em suas conota¢des culturais e de linguagem. Por fim,
verifica-se a viabilidade de registro do nome nacional e internacionalmente, e finaliza-se o

processo com a definicdo do nome.

Dentro do processo de naming, é importante enfatizar que se deve sempre examinar o
nome dentro do contexto, e considerar sua sonoridade, cadéncia e facilidade de pronuncia.
Pode-se, nas etapas finais do processo, realizar uma pesquisa com stakeholders®, para que
estes opinem sobre as alternativas geradas. Estas alternativas podem ser criadas a partir de
fontes diversas de inspiracdo, desde palavras originadas no grego ou no latim, nomes da

mitologia, até termos especificos de certas areas ou juncdo de expressdes (Figura 23).

FONTES DE INSPIRACAD PARA CRIACAD DE NOMES

Linguagem © Latim + Televisdo + Simbolos +  Astronomia
Significado i Grego ' Mdsica ! Metaforas i Mitologia
Personalidade i  Linguasestrangeiras :  Histéria i Analogias «  Histérias
Dicionario E Cultura de massa i Arte E Sons E Valores
Sindnimos . Poesia . Cores i Tecnologia . Sonhos

Figura 23: Fontes de inspiragdo para a criagdo de nomes.
Fonte: Wheeler (2012), adaptado pela autora.

A metodologia de Wheeler (2012) apresenta mais fases do que a proposta por Aaker
(1998), e destaca informagdes importantes sobre a fonte de inspiragdo para a busca por
alternativas de nomes. Por outro lado, o segundo autor redne mais informagdes sobre os
critérios de selegao dos nomes gerados, o que faz com que as metodologias possam ser usadas
de forma complementar, para mais clareza do processo. Porém, além de metodologias
voltadas ao naming, é importante se considerar outro aspecto da identidade verbal, o

storytelling, que consiste nas narrativas da marca.

3.4.1.3 Modelo de storytelling de Smith (2012)

Para que a narrativa da marca possa impactar o publico em um nivel racional —
auxiliando a compreensdo e a memdria de informacGes, e emocional — através da geracdo de

uma conexao com sentimentos — a narrativa deve seguir algumas premissas. Seja no cinema,

6Segundo Best (2011), stakeholders s3o as partes interessadas da empresa, que envolve
clientes, fornecedores, parceiros etc.
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na literatura, ou em outras dreas que utilizam as histdrias, a estrutura de uma narrativa sofrerd
pequenas variacdes, pois cada area tem seu propdsito e necessidades especificas. O
storytelling aplicado as marcas ndo é como a narrativa do cinema, por exemplo: nao é
necessario manter uma audiéncia atenta por duas horas, mas sim, é necessaria uma estrutura
simples e funcional, com inicio, meio e fim. Smith (2012) propde, para isso, um modelo de
storytelling da marca composto por trés etapas, as quais o autor chama de contexto, acdo e

resultado (SMITH, 2012). O modelo é ilustrado na Figura 24.

Smith (2012)
CONTEXTO ACAO RESULTADO
Background da histéria: Desenrolar dos Final da histéria. A licao ou
Onde e quando acontece? acontecimentos, conflitos. moral da histéria é
Quem é o personagem? 0O personagem enfrenta explicada, e o motivo
0 que ele quer? O que se obstaculos. principal da histéria &
opoe a este personagem? retomado.

Figura 24: As trés partes do storytelling para as marcas.
Fonte: Szabluk; van der Linden; Bernardes (2015); com base em Smith (2012).

O contexto fornece toda a base necessaria para que a histdria faca sentido. Quando
bem explorado, ele também capta e mantém a atengdo do publico, o convence que a historia é
relevante, e gera interesse e entusiasmo para ouvir o restante da histéria. Para Smith (2012),
isto ocorre pela forma com que sdo abordados quatro aspectos: (a) onde e quando a histéria
acontece, (b) quem é o personagem principal, (c) o que este personagem quer, e (d) o que ou
guem se opde a este personagem. O primeiro aspecto se refere ao ambiente no qual a histdria
ocorre, e que da indicios se a narrativa é real ou ficticia. O segundo aspecto aborda o herdi da
histdria, que deve ser alguém com quem o publico possa se identificar e se colocar no lugar. O
terceiro tdpico engloba os desejos deste personagem, sua paixao ou objetivos. E, por fim, o
quarto aspecto se refere aos obstaculos que se opdem ao personagem, que pode ser um vildo,

uma coisa ou uma situacdo de confronto (SMITH, 2012).

A ac3o é quando se descreve o que aconteceu com o personagem principal. E quando
os acontecimentos de desenrolam, os conflitos surgem, e o personagem enfrenta os
obstaculos. Nesta etapa, o personagem percorre seu caminho, passando por etapas que
compdem sua jornada e que definem seu crescimento como heréi (CAMPBELL, 2007; VOGLER,

2006). Porém, diferentemente de uma estrutura de histdria para o cinema, para uma boa
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histéria de marca a acdo ndo precisa ser rigida — é muito positivo se houver um catalisador, um

momento de virada, o climax e o confronto final, mas ndo é obrigatério (SMITH, 2012).

Por fim, o resultado é o estagio final da histdria, no qual a histéria termina, a licdo ou
moral da histéria é explicada, e fica evidente o motivo pelo qual a histéria foi contada. As
opiniGes variam sobre a necessidade de esta mensagem final estar claramente descrita — uma
opcao seria deixa-la implicita na histdria, mas deve-se permitir ao publico compreender e

debater a moral por conta prépria (SMITH, 2012).

Grandes histérias se espalham com facilidade, e a medida que sdo contadas e
recontadas, os detalhes tendem a mudar ou desaparecer — como as datas exatas, lugares, ou
até mesmo os nomes dos personagens envolvidos. Quando isso ocorre, o que resta é a
esséncia da histdria e o seu significado. Na maioria das vezes, o impacto é muito positivo para

a marca, pois a histéria se torna parte da sua cultura (SMITH, 2012).

3.4.1.4 Template para criagdo de histérias de Denning (2011)

Diante da possibilidade de se utilizar as histérias como parte integrante das estratégias
de projecdo da identidade de marca, é indispensavel compreender como se inicia a construcdo
do storytelling, quais os elementos iniciais necessarios e que caracteristicas observar na
elaboragdo da histéria. Neste sentido, Denning (2011) apresenta um template para a
construgdo de histdrias pessoais. A versao original deste template tem foco no individuo, e nao
na marca. Porém, considerando-se que a marca possui uma personalidade Unica (como uma
pessoa), e que no caso das MPEs é comum que a historia da marca esteja ligada a histéria do

seu fundador, o template de Denning pode ser adaptado para este contexto.

O template consiste em um conjunto de passos a serem utilizados na construgdo de
histérias que visam comunicar a identidade da marca e auxiliar o publico a construir sua
confianga (Figura 25). O primeiro passo é dividir uma folha de papel em trés secGes. Na
primeira se¢ao, se desenha uma pequena cruz, que representa “de onde a marca veio”. Na
secdo central, se desenha um ponto, que representa “onde a marca esta agora”. Na terceira
secdo, se desenha um circulo, que representa “para onde a marca estd indo”. Caso a marca
nao tenha ainda bem definidos seus planos e objetivos futuros, nesta se¢do se insere algumas
palavras associadas com o futuro. Em seguida, desenha-se uma linha que liga a cruz até o

circulo. Esta linha representa a jornada da vida da marca (DENNING, 2011).
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Observando-se estas sec¢des, cria-se uma breve narrativa que inclui uma ou mais
situacdes como: um local favorito, com significado especial para a histdéria da marca; uma
adversidade ou obstaculo superado nos primeiros tempos da marca e como isso ocorreu; um
incidente ocorrido ao longo da trajetéria da marca; o acontecimento mais importante ocorrido

ao longo da trajetdria da marca.

TEMPLATE DE CONSTRUGAO DA NARRATIVA DE DENNING (2011)

—_—

ornada da marca

Figura 25: Template de Denning (2011).
Fonte: Elaborado pela autora, com base em Denning (2011).

Esta narrativa deve ser contada para alguém, de forma breve. Apds, elege-se um titulo
para ela, e insere-se na primeira parte, representando a origem da marca. Com isso, a
narrativa deve ser revisada considerando-se sua relevancia (a historia reflete o perfil da marca
para o publico que deve ouvir sua histdria?), clareza (os valores estdo claramente refletidos na
histdria?), distincdo (a histéria reflete algo Unico?) e consisténcia (a histdria é consistente com
o modo como a marca é atualmente?). Apds a revisdo, a historia deve ser novamente contada
para diferentes pessoas, diferentes vezes, e o processo deve ser repetido com diferentes
tdpicos principais relacionados a marca, até que se tenha uma cartela de alternativas viaveis

para a comunica¢do da marca.

O template de Denning (2011) auxilia os primeiros momentos da estruturagdo de uma
narrativa da marca, mas deve ser utilizado em conjunto com outros modelos ou diretrizes do
storytelling — pode ser usado, por exemplo, considerando-se o modelo de Smith (2012). Por
isso, como ponto de partida, o template configura uma ferramenta Util para o processo de

construcao de identidade de marca.
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3.4.1.5 Framework de ativagdo de Smith e Wintrob (2013)

Para Smith e Wintrob (2013), os consumidores buscam marcas com historias confiaveis
gue possam compartilhar. As pessoas sdo atraidas pelas histdrias porque elas unem ideias e
emocoes, muitas vezes articulando aspectos que o publico pode sentir de alguma forma, mas
tem dificuldade em expressar por si s6. Na construcdo da identidade da marca, devem-se usar
técnicas de narracdo de histérias, ao mesmo tempo em que sdo projetadas as experiéncias de

marca que se estendem para além dos produtos.

O storytelling da marca ndo precisa ser uma Unica histdria abrangente, mas sim, pode
envolver a narracdo de varias historias com propdsitos diferentes em momentos diferentes.
Uma histdria de marca bem gerenciada apresenta interacdo de elementos e perspectivas

relacionadas a organiza¢do. Para essa construcdo, Smith e Wintrob (2013) prop&e outro

framework baseado no conceito de antologia da histéria da marca (Figura 26).

As antologias de histérias sdo compila¢des de todas as histérias ligadas a marca. Seu
conteldo e estilo podem variar amplamente, mas as histdrias de marca tendem a seguir
quatro construgdes primdrias: origem, contemporaneidade, folclore e visdo. Cada tipo de
histéria tem uma fungdo Unica e desempenha um papel diferente na criagdo de experiéncias
auténticas e duradouras. Todas as marcas, desde as mais bdsicas até as mais robustas, podem
e devem se esforgar para incorporar estrategicamente os quatro tipos de histdrias dentro de

suas antologias de histdrias (SMITH; WINTROB, 2013).

FRAMEWORK ANTOLOGICO DE SMITH E WINTROB (2013)

Historias de origem
Detalha como a marca surgiu e por que tem certas qualidades. |

Histérias contemporaneas
Conjunto de histdrias que as marcas contam hoje, muitas
vezes com tramas complexas que se cruzam.

| Caracteristicas:

i+ Inclui tipicamente a histdria de origem e de seu fundador. Caracteristicas:

* Da vida a identidade da marca.

* Pode comunicar a promessa global da marca, como sua

tecnologia, inovagao, novos processos, matéria-prima etc.

* Pode ser contada (e recontada) tanto internamente
quanto externamente.
* Alavanca as fundagoes da marca.
i * Convida os consumidores a se relacionarem com uma :
marca desde a criagao. :

Historias de folclore Historias de visao 2
Histérias que nutrem a cultura e sub-culturas em Histérias que apontam para um futuro legado.

torno da marca.

Caracteristicas:

Caracteristicas: i * Enfatiza ideias e taticas tangiveis.
* Orientagao ao consumidor, criadas e difundidas via : * Reune os stakeholders em torno da visdo da marca e '
oportunidades planejadas de engajamento. i 1 envolve os fas mais apaixonados de uma marca.

* Integra pontos de vista do consumidor a narrativa.
* Pode incluir crengas populares, mitos, parédias etc.

Figura 26: Framework antolégico de Smith e Wintrob (2013).
Fonte: Adaptado de Smith (2013).
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Nas histérias de origem, marcas com uma fundacdo rica e significativa podem utilizar
suas memdarias como um meio de mostrar ao publico de onde a marca veio, e como formou
sua identidade atual. Essas histdrias podem ser compartilhadas interna e externamente,
permitindo que associados e consumidores se liguem com a marca desde sua criagdo. Manter
a histdria de origem é relevante para a expressdao moderna da marca, tanto para as geragées
que foram contempordneas a esta origem, quando para as novas gera¢des de consumidores

qgue ndo a conhecem (SMITH; WINTROB, 2013).

Tratando-se das histdrias contemporaneas, Smith e Wintrob (2013) expGem que essas
sdo eficazes na comunicacdo de temas atuais, relevantes nas operacdes didrias da marca. A
construcdo contemporanea inclui o conjunto de histdrias que as marcas contam para narrar
seu propdsito geral, sua missao e valores, suas conexdes, suas interacdes com o publico. Estas

histérias oferecem um grande potencial, pois podem evoluir juntamente com a organizacgao.

As histdrias folcléricas sdo basicamente criadas, conduzidas e difundidas pelos
consumidores, que integram seu ponto de vista a narrativa da marca. Sdo histdrias que ndo
podem ser totalmente controladas pela empresa, pois sdo contadas pelas pessoas, com base
nas suas percepg¢des da marca, e nas experiéncias que viveram. Hoje, os consumidores utilizam
as midias para fazer suas proprias pesquisas, suas proprias avaliagdes, e contar suas préprias
versdes da histdria para validar — ou invalidar — a identidade que a marca tenta afirmar. Essa
convergéncia de ideias promovidas pela marca, mas de propriedade dos consumidores, faz
com que as histdrias folcléricas sejam as mais impactantes no storytelling da marca. Isso nao
significa que as marcas ndo tém um papel importante nas histérias folcléricas, mas sim, que
ndo podem gerenciar toda a histdria. Por isso, as marcas devem ser cuidadosas na elaboracdo
de suas mensagens, a fim de langar ideias que influenciem novas discussdes e permitam que
os consumidores facam sua prépria construcdo. As histérias contemporaneas e as folcléricas

podem trabalhar juntas (SMITH; WINTROB, 2013).

Por fim, as histdrias visiondrias falam sobre novos objetivos da marca, sobre novas
aspiragdes e novos territérios que a marca procura conquistar, geralmente motivando as
audiéncias a se juntarem a causa. Tradicionalmente, essas histdrias eram compartilhadas
apenas os stakeholders, na tentativa de conectar a mensagem a visdo ou missdo da empresa.
Porém, considerando a busca do publico por maior interacdo com as marcas, é necessario que
estas compartilhem suas visdes e motivacdes para inspirar seus consumidores e criar lagos

emocionais mais fortes (SMITH; WINTROB, 2013).
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O framework proposto por Smith e Wintrob (2013) auxilia a marca a pensar ndo uma
histéria Unica a ser compartilhada com seus consumidores, mas diferentes histdrias que fazem
parte da identidade da marca, e que trabalham juntas para compor sua identidade verbal. Este
framework pode ser utilizado juntamente com o template de Denning (2011) e o modelo de

Smith (2011) como técnicas mistas para a construcdo e estruturagdo das histérias.

3.4.2 Identidade Visual

As metodologias e ferramentas para criacdo de identidade visual de marca sdo
diversificadas em sua estrutura: algumas sdo mais amplas, de modo a considerar o contexto
geral da empresa e agGes mais estratégicas, enquanto outras sdo mais focadas nas etapas de
desenho efetivo dos elementos da identidade visual. Nesta etapa da pesquisa, serdo
abordadas as metodologias de Wheeler (2012) e Pedn (2007), por serem autoras amplamente
citadas no levantamento de estado da arte de branding e gestdao de marcas, citado

anteriormente, e por apresentarem caracteristicas diferentes em suas estruturas.

2.4.2.1 Metodologia de Wheeler (2012)

Para Wheeler (2012), o processo de criagdo de identidade de marca exige uma
combinagdo de investiga¢cdo, pensamento estratégico, exceléncia em design e habilidade na
gestdo de projetos. Independentemente da natureza do cliente e complexidade do trabalho, o
processo é o mesmo — o que muda é a profundidade da condugao de cada fase. A autora

propde uma metodologia composta por cinco fases (Figura 27), as quais sdo descritas a seguir.

METODOLOGIA DE WHEELER (2012)

1 2 3 3

Gestao
de ativos

Condugioda g Esclarecimento g Design de
Pesquisa da estratégia identidade

Andlise de informacoes Concentracao do foco Logotipo Registro de marcas Comunicacao e lancamento
da empresa Briefing da marca Assinatura visual Aplicacoes (cartoes de da nova marca

Entrevistas com stakeholders ~ Nomes Cor visita, papel timbrado, Normas e diretrizes de
Pesquisas de mercado Tipografia website, sinalizacao, aplicacao

Auditoria de marketing Som uniformes, embalagens etc.  Busca por instrumentos
Auditoria de concorréncia Movimento de gestao

Auditoria de linguagem Aplicagoes de teste

Relatdrio de auditoria Apresentacao

Figura 27: Metodologia de Wheeler (2012).
Fonte: Wheeler (2012), adaptado pela autora.
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Na fase 1 (Condugdo da Pesquisa), Wheeler (2012) propGe passos para compreensdo
da empresa e seu contexto. Inicia-se com a solicitacdo de informacdes da empresa que
permitam saber mais sobre ela, como missdo, visdo e valores, organograma, planejamento
estratégico, planos de negdcios e de marketing, pesquisas de mercado realizadas, funcionarios
etc. Também se realiza entrevistas com os principais stakeholders, para melhor conhecimento
da organizacdo. Além disso, podem ser realizadas pesquisas de mercado, que incluem métodos
de pesquisa qualitativa (etnografia, entrevistas individuais, grupos focais e comprador
disfarcado) e de pesquisa quantitativa (levantamento online, testes de usabilidade, testes de
produtos, testes de eyetracking’, entre outros). Ainda nesta etapa, a autora propde a
realizacdo de uma auditoria de marketing, que configura um resgate dos sistemas de
comunicacdo atuais ou ja utilizados pela empresa, e uma auditoria da concorréncia, que
configura um levantamento dos concorrentes atuais, para andlise de suas identidades. Em
seguida, deve ser realizada uma auditoria de linguagem (ou, auditoria de mensagem), para
uma observacdao cuidadosa de como é a linguagem atual da empresa, em termos de
comunicacdo com o cliente. Por fim, como encerramento da primeira fase se realiza um

relatdrio da auditoria, para uma apresentacdo formal a organizacao.

Na fase 2 (Esclarecimento da Estratégia), tudo o que foi aprendido com a primeira fase
é destilado como uma ideia unificadora e uma estratégia de posicionamento. Nesta fase,
concentra-se o foco e forma-se um consenso sobre mercados-alvo, vantagem competitiva,
valores essenciais da marca, atributos da marca e metas de projeto, para entdo se definir

posicionamento e esséncia da marca (Figura 28).

Missao, visao e valores R e
Proposta de valor
Percepgoes dos stakeholders

Cultura
Mercado-alvo e segmentos
Produtos e servicos Valores essenciais Diferenciacao Ideia central e
Infraestrutura Atributos de marca Proposta de valor Conceito unificador
a

wowe POSICIONAMENTO .. ESSENCIADAMARCA - GRANDEIDEIA!
Estratégia de marketing Vantagem competitiva ~ Categoria de negdcio Mensagens principais
Concorréncia Estratégia de marca Tomdevoz . isesesememmamssaEecaoTmRss

L —
Preoe distribuicgo e

Ambiente T

Pontos fracos e fortes e

Oportunidades e ameacas ~_____.-===""""

Figura 28: Em busca da grande ideia
Fonte: Wheeler (2012), adaptado pela autora.

7 Eyetracking é uma técnica de rastreamento ocular, que permite medir o comportamento do
movimento ocular frente a produtos, interfaces, pontos de venda, entre outros.
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Ainda nesta fase escreve-se o briefing da marca (Figura 29), que inclui os atributos da
marca, missdo e visdo, principais produtos e servicos, principais concorrentes, vantagem
competitiva, principais stakeholders, propostas de valor e mercado-alvo. Também se realiza a

criacdo de nome da marca, caso seja necessario.

Na fase 3 (Design de Identidade), inicia-se efetivamente o processo criativo que busca
a integracgdo do significado com a forma. Nesta fase, Wheeler (2012) destaca que o desafio é
chegar a uma forma simples que seja forte, memoravel, apropriada e diferenciada em um
ambiente visual supersaturado, além de ser facilmente aplicada nas diversas midias. Nesta
etapa, trabalha-se na geracdo de alternativas para o logotipo a partir de testes de variacoes
tipograficas e da posterior manipulacdo e personalizacdo da forma, e também para as cores e
tipografia. A autora também inclui nesta etapa a criacdo de som, como alternativa para
acentuar a experiéncia da marca por meios diversos como o som do produto, som dos
ambientes da empresa, apresenta¢cdes multimidia, personagens, etc. Além disso, criam-se
nesta etapa possiveis animagOes da assinatura visual (marca em movimento) e aplicagdes de
teste em sacolas, embalagens, frota etc. Por fim, a fase é encerrada com a apresentagdo dos

resultados ao cliente.

Atributos Missao e visao
Identifique as Afirme
. Ccaracteristicas claramente £

*_ da marca

\

.

Mercado-alvo "~
Defina com

Produtos
ou servicos

ESQUEMA clareza Liste todos
DEBRIEFING o Nk ...
DA MARCA Zropolstas Principais
Wheeler, 2012 e valor concorrentes

Afirme claramente Liste trés

.
.

.
.

*" Principais Vantagem
stakeholders : competitiva
Priorize esta lista Afirme

claramente

Figura 29: Esquema de briefing da marca
Fonte: Wheeler (2012), adaptado pela autora.

Na fase 4 (Criacdo de Pontos de Contato), o foco fica no desenvolvimento das
aplica¢Oes da identidade visual. A prioridade é refinar o que foi criado na fase anterior, realizar

testes e implantar as aplicacGes. Wheeler (2012) inclui nesta fase o processo de registro de
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marca que, no Brasil, é realizado pelo INPI — Instituto Nacional de Propriedade Intelectual®.
Também, inclui todo o desenvolvimento de cartdes de visita, papel timbrado, website,

sinalizacdo, embalagens, frotas, uniformes, entre outros.

Por fim, na fase 5 (Gestdo de Ativos) foca-se no gerenciamento das novas mudangas da
marca. Nesta fase, inclui-se a comunicag¢dao da nova identidade para os funcionarios, criam-se
padrdes e diretrizes para que a identidade visual seja mantida nas futuras aplica¢cdes e pontos
de contato, e realiza-se o lancamento da nova marca. Também se desenvolve acdes voltadas a

gestao da marca, formando-se uma equipe responsavel para isso.

E importante observar que o processo proposto por Wheeler (2012) n3o envolve
somente o designer, e sim, envolve também outras areas relacionadas ao projeto de criacdo
da identidade de marca. As cinco fases propostas por Wheeler (2012) sdo detalhadas em sua
publicacdo original, mas nesta etapa do trabalho, busca-se compreender a metodologia de

modo geral, para revé-la posteriormente, apds a etapa de investigacdo aplicada.

2.4.2.2 Metodologia de Peodn (2007)

Péon (2007) propGe uma metodologia para projetos de identidade visual, dividida em

trés fases (Figura 30): Fase A (Problematizagdo), Fase B (Concepcdo), e Fase C (Especificagdo).

METODOLOGIA DE PEGN (2007)

A B

Problemati- Concepcao
zagao

Levantamento de dados Geracao de alternativas Detalhamento técnico

Requisitos e Restricoes Identificacao dos partidos das alternativas  Selecao final e projeto das aplicacoes
Selecao do partido a ser desenvolvido Detalhamento técnico das aplicacoes
Geracao de alternativas do partido Elaboracao do Manual de Identidade Visual
Testes de reducao Levantamento de custos de implantacao
Selecao da solucao preliminar Consulta ao cliente para aprovacao de custos
Validacao da alternativa selecionada Aperfeicoamento das aplicacoes
Consolidacao da solucdo preliminar Entrega do Manual de Identidade Visual
Consulta ao cliente Implantacao do sistema
Validacao da solucao preliminar Encerramento do projeto

Refinamento da solucao
Desenvolvimento de variacoes
Articulacao da justificativa do projeto
Consulta ao cliente sobre a solucao
Refinamento da solucao

Figura 30: Metodologia de Péon (2007).
Fonte: Péon (2007), adaptado pela autora.

8 Disponivel em: http://www.inpi.gov.br/. Acesso em: outubro, 2016.
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Na Fase A (Problematizacdo) é diagnosticada a situacdo do projeto, ou seja, todas as
varidveis que irdo determinar o que serd desenvolvido, organizadas de forma a possibilitar
uma solucdo satisfatéria. Trata-se de uma fase essencial, voltada ao planejamento. Na Fase B
(Concepcgdo) a identidade visual é delineada. Nesta fase é realizada a gera¢do de alternativas e,
apos, a selecdo destas alternativas com base em partidos definidos — por partido, a autora
entende o pardmetro que motiva a alternativa de solu¢do, o conceito associado as formas
esbocadas. Com isso, refina-se a selecdo até se chegar a uma solugdo preliminar que serd
validada através de pesquisa qualitativa e quantitativa. Assim, chega-se a solucdo, que consiste
no refinamento da alternativa definida. Por fim, na Fase C (Especificacdo) definem-se as
orientacdes e regras para que a identidade visual possa ser implantada, na forma do Manual

de Identidade Visual que guiard as futuras aplicacdes da assinatura visual.

Na primeira fase, o principal objetivo é equacionar o problema, ou seja, levantar os
recursos disponiveis (objetivos e simbdlicos), as operacdes necessarias para o alcance da
solucdo e os parametros para a aplicacdo destes recursos e operacionalizacdes (PEON, 2007).
Esta fase inicia com a definicdo dos objetivos, elaboracdo do briefing do projeto e investigacdo
e compreensdo do perfil do cliente. Também é realizada nesta fase a investigacdo do publico-
alvo, definicdo dos conceitos do projeto e estudos de concorrentes e similares. Por fim, é
construida uma sintese dos resultados dessas investigacOes para definicdo dos requisitos e

restricdes do projeto.

A segunda fase tem um carater mais pratico, e inicia pela geragdo de alternativas. Péon
(2007) ressalta que as alternativas devem ser geradas tendo-se em mente os conceitos gerais
gue devem ser transmitidos pela identidade visual a ser adotada (como exemplo, simplicidade,
sofisticacdo, modernidade, tradicdo etc.), e a busca por elementos concretos que podem ser
associados a identidade (como exemplo, as formas de plantas e folhas, no caso da marca de
um parque ou de uma loja de produtos naturais). A medida que as alternativas sdo geradas,
surgem relacBes que apontam para diferentes caminhos a serem seguidos — os chamados
“partidos” de Péon. A autora sugere agrupar as alternativas por semelhanca, observa-las,
identificar os diferentes partidos possiveis e selecionar o que sera seguido, considerando-se
sua adequacao ao briefing e aos conceitos definidos — para isso, pode-se utilizar uma matriz de
avaliacdo. Apds, os resultados sdo apresentados ao cliente para aprovagdo e posterior

validagdo com uma amostra do publico-alvo.

A terceira fase configura o encerramento do projeto, e tem como objetivo a execugao

do Manual de Identidade Visual, no qual sdo previstas futuras aplicacdes da identidade visual
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por terceiros e estabelecidas regras para o logotipo e simbolo, cores, tipografia padrao e
outros elementos, de forma a dar autonomia ao cliente. Nesta fase, também sdo
desenvolvidas as principais aplicacbes — cartdes de visita, banners, embalagens etc. — e sdao

levantados os orcamentos para a producdo destas aplicagdes. Com isso, o projeto é finalizado.

A metodologia proposta por Péon (2007) segue uma perspectiva um pouco diferente
de Wheeler (2012) — tem foco no desenvolvimento efetivo da identidade visual, e aborda mais
especificamente a etapa de criacdo, pouco mencionando sua relacdo com a estratégia da
marca. Porém, a autora ndo propde ferramentas que auxiliem neste processo e que facilitem a
compreensdo dos valores intangiveis da empresa e sua transposicdo em elementos tangiveis.
As fases propostas por Péon (2007) podem ser facilmente interpretadas e seguidas por
designers, mas n3o incentivam a participacdo do cliente ou sua compreens3o do processo. E
em funcdo disso que esta pesquisa busca também investigar ferramentas propostas por outros

autores, relacionadas ao processo de construcdo da identidade de marca.

3.4.3 Identidade Sensorial

Considerando-se a identidade sensorial, o estimulo sensorial tem efeitos sobre o
comportamento de compra do consumidor e o fortalecimento da marca. Se estes estimulos
forem bem aplicados, podem relaxar, energizar, melhorar o humor e influenciar na tomada de
decisdo. O objetivo da identidade sensorial é estabelecer sinais positivos conectados a marca
que favorecam a antecipacdo da experiéncia de prazer proporcionada pela marca, oferecendo
gratificagdes sensoriais aos consumidores (HULTEN, 2011). Dentro desta dimensdo da
identidade de marca, ndo se encontrou um autor que apresentasse fases de criagdo da
identidade sensorial — os autores estudados ndao propdem metodologias, mas modelos ou
abordagens que englobam os sentidos. Sendo assim, aqui sera apresentada a metodologia de

Cian e Cervai (2011), e o modelo de Hultén (2011).

3.4.3.1 A metodologia MuSeS de Cian e Cervai (2011)

O Multi-Sensory Sort (MuSeS) é uma metodologia direta que explora o universo
simbdlico do consumidor e suas expectativas inconscientes, por meio de um conjunto de
técnicas projetivas baseadas nos estimulos multissensoriais (Figura 31). Para Cian e Cervai
(2011), a maioria da literatura sobre identidade e imagem de marca tem considerado os
aspectos simbdlicos como os mais dificeis de entender e pesquisar, em funcdo de sua

abstracdo e conotacao inconsciente. Muitas das ferramentas criadas para investigar a imagem
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de marca, por exemplo, sdo baseadas em questionarios, como se assumissem que a imagem é
consciente e passivel de ser verbalizada. Porém, esta simplificacdo traz resultados
insatisfatérios, por isso os autores propdem uma metodologia focada em investigar o lado
simbdlico da imagem de marca, baseada em ferramentas ja existentes, como o Photosort e

Kelly Repertory Grid (KRG).

Antes de se apresentar a metodologia MuSes, é importante esclarecer o
funcionamento do KRG, criado por George A. Kelly, em 1955°. Trata-se de uma ferramenta
baseada na construcdo cognitiva individual usada pelas pessoas para localizar e compreender
os fenOmenos a sua volta. Segundo este autor, as pessoas compreendem o mundo
comparando cada elemento com seu oposto: por exemplo, sé é possivel entender o significado
de “bom” porqgue o significado de “mau” existe. Na drea de marketing, o KRG é utilizado para
pesquisar como o publico entende e diferencia estimulos como as marcas — no processo,
grupos de trés marcas sdo apresentadas aos entrevistados, e estes indicam as duas marcas
mais similares em cada conjunto. Assim, o KRG possibilita uma analise sobre as similaridades e

diferencas entre marcas concorrentes, de forma simbdlica e abstrata.

E importante também uma breve exposicdo do photosort, uma técnica projetiva,
aplicada para estimular o publico-alvo a expressar suas percepgdes, especialmente as mais
inconscientes, sobre uma marca ou outro tema. Nesta técnica, os respondentes sdo
convidados a agrupar imagens similares relativas a um produto ou servi¢co e montar um painel,
em cooperagdo com outros participantes, de modo a representar aquele tema em suas vidas.
Esta técnica é abordada por outros autores (BALL; SMITH, 1992; SANOFF, 1991; KUMAR, 2013),
e é utilizada por Cian e Cervai (2011) como parte do seu modelo. A limitacdo desta técnica esta
nas diferentes interpretacées de cada individuo, por isso é importante que ela seja utilizada

com ferramentas complementares.

9 Kelly, G.A. The Psychology of Personal Constructs. New York: Norton, 1955.
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METODOLOGIA MUSES, DE CIAN E CERVAI (2011)

1 2 3

Conjunto de Conjunto de Conjunto
imagens cores tatil
Apresentacao de imagens Apresentacao de cores Apresentacao de texturas ~ Apresentacao de sons Retomada dos adjetivos
Selecao de imagens Selecao de cores Selecao de texturas Selecao de sons Revisao dos adjetivos
Atribuicao de adjetivos Atribuicao de adjetivos Atribuicao de adjetivos Atribuicao de adjetivos

Representacao da imagem de marca

Figura 31: Metodologia MuSes (2011).
Fonte: Elaborado pela autora, com base em Cian e Cervai (2011).

A metodologia MuSeS busca a compreensao da face simbdlica da marca, com foco na
imagem, considerando alguns aspectos sensoriais. E composta por cinco passos: o conjunto de
imagens, o conjunto de cores, o conjunto tatil, o conjunto auditivo e o KRG. No primeiro passo,
um conjunto de imagens é selecionado de acordo com o tema da pesquisa, representando
diferentes objetos e cendrios ricos em significados e ndo necessariamente relacionados com a
marca. Algumas categorias, como imagens de carros, casas e paisagens, em fun¢do de sua
riqueza metafdrica, podem ser usadas em diferentes aplicacdes — porém, outras imagens mais
especificas podem ser adicionadas em cada projeto. As imagens devem ser divergentes e
opostas, e dispostas de forma aleatéria em frente ao participante. Este é entdo convidado a
fechar os olhos e imaginar a marca em questao, e apds, abrir os olhos e indicar as imagens que
estdo mais sincronizadas com a imagem de marca que visualizou. Em seguida, as imagens
escolhidas sdo separadas e o participante é convidado a dizer dois adjetivos que qualificam
cada imagem. Essa técnica ajuda o entrevistador a entender as emogdes e as ideias que cada

imagem desperta no individuo, com relacdo a marca.

No segundo passo, um disco cromatico é apresentado ao participante, contendo nove
diferentes cores, dentre elas trés cores quentes, trés cores frias e trés cores neutras. Estas
cores podem ser definidas em fun¢do do tema da pesquisa, mas podem ser estabelecidas em
um disco cromatico fixo. O procedimento é semelhante ao primeiro passo: o participante
imagina a marca e escolhe as cores correspondentes a sua imagem de marca. Apds, é

convidado a dizer adjetivos que cada cor lhe traz a mente.

O terceiro passo explora o sentido tatil. Sdo oferecidos quatro diferentes materiais ao
participante: dois artificiais (como aco e plastico) e dois naturais (como couro e madeira). Cada

material é apresentado em uma variagdo lisa e uma aspera, em um mesmo tamanho e cor. Da
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mesma forma que no passo anterior, estes materiais poderiam ser definidos conforme o
contexto da pesquisa, ou estabelecidos dentro de uma cartela fixa de materiais. O
procedimento segue semelhante aos passos anteriores: o participante deve relacionar os

materiais a imagem que tem da marca e atribuir adjetivos a cada material selecionado.

No quarto passo, o sentido auditivo é explorado. Sdo apresentadas diferentes
categorias de musica ao participante, como rock, folk, dance, pop, classico, jazz etc. Para
categoria musical, sdo escolhidos trechos instrumentais com dez segundos de duragdo. Os
trechos sdao apresentados aleatoriamente, e o participante pode ouvi-los mais de uma vez.
Neste passo, os estilos musicais podem variar conforme a cultura local, e por isso também
podem ser definidos dentro do contexto local e da temdtica da pesquisa. O procedimento

segue de forma semelhante aos passos anteriores.

Por fim, o quinto passo equivale ao KRG. Em fung¢do do grande numero de adjetivos
coletados, é necessario um sistema para organiza-los. Por isso, no MuSes os autores propdem
a separacgdo dos adjetivos em conjunto semanticos, considerando os significados atribuidos
pelos entrevistados e evitando interpretacGes externas. Para isso Cian e Cerval (2011)
adaptaram o KRG, de modo que os adjetivos sdo devolvidos ao participante em grupos de trés,
e a cada trio o participante deve indicar os dois adjetivos mais semelhantes. Assim, é possivel

reduzir o nimero de adjetivos e compreender as relagdes projetadas pelo participante.

O MusSes foi projetado como uma ferramenta digital que realiza o processamento das
informacGes obtidas e com foco na analise da imagem de uma marca ja existente. Porém, ele
pode ser adaptado para utilizagdo em diferentes contextos, como na construcdo da identidade
de marca. Também, pode ser ajustado para englobar ainda outros estimulos sensoriais,
tornando-o mais completo — os sentidos olfativo e gustativo ndo sdao considerados nesta
metodologia. Esta metodologia ndo foi construida com a intencdo de se projetar a dimensao

sensorial da marca, mas seu uso nesta perspectiva é perfeitamente aplicavel.

3.4.3.2 0 modelo de Hultén (2011)

Hultén (2011) propde um modelo que foca na experiéncia multissensorial da marca e
auxilia a organizacdo a transformar seus valores em expressdes sensoriais para diferenciar e
posicionar a marca na mente do consumidor. Para isso, o autor compara diferentes modelos
de marketing que foram ganhando espaco ao longo dos anos: o modelo de transagdo, o

modelo de relacionamento e o modelo sensorial (Figura 32).
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MODELO DE
TRANSACAQ

Marketing ~ LOgica de bens
Perspectiva de troca
. Foco no produto
Marketing

estratégico Aquisicao do consumidor

Estratégias transacionais
Persuasao e promogao
Comunicagao em uma via
Tecnologia de produgao

Marketing
tatico

MODELO DE

RELACIONAMENTO

Ldgica de servico

Perspectiva de relacionamento

Foco no consumidor
Retengdo do consumidor

Estratégias relacionais

Interagdo e reciprocidade
Comunicacao em duas vias
Tecnologia da informagao

MODELO
SENSORIAL

Logica empirica
Perspectiva da marca

Foco na mente e sentidos
Tratamento do consumidor

Estratégicas sensoriais

Didlogo e interatividade online
Comunicacao multissensorial
Tecnologia digital

Figura 32: Da transagdo e relacionamento ao sensorial.
Fonte: Hultén (2011), adaptado pela autora.

No primeiro modelo, estudado a partir da década de 1950, o foco estava na transacao
de compra e venda, e o individuo era visto como um consumidor com necessidades a serem
atendidas em um contexto de mercado de massa, no qual a maior ferramenta de comunicacao
era a propaganda. J4 o segundo modelo é mais sofisticado, baseado na interacdo do
consumidor com a marca e na suposicdao de que cada individuo é um consumidor com uma
perspectiva de relacionamento — mesmo assim, ainda oferece oportunidades limitadas para
criar experiéncias de marca multissensoriais. Nenhum dos modelos considera a imagem da
marca ou as experiéncias sensoriais do consumidor, por isso, o modelo proposto por Hultén
(2011) visa suprir esta lacuna, tendo como base os sentidos humanos, considerando suas
reagoes psicolégicas que resultam em uma experiéncia multissensorial e levando a mente do

consumidor para um nivel mais profundo do que os modelos anteriores (Figura 33).

No modelo de Hultén (2011), os sensores representam os meios de transmissdo dos
estimulos que serdao captados pelo consumidor e irdo provocar sensagbes que reforcam a
experiéncia multissensorial da marca. Como sensor, entende-se o caminho de transmissado da
informacgdo sensorial, que ocorre por meio de dispositivos, equipamentos, materiais etc. A
sensacdo é definida como o sentimento que deliberadamente liga o individuo aos sentidos,
enquanto a expressdo sensorial representa a experiéncia que clarifica a identidade da marca e

deixa uma impressao na mente do consumidor.
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ESTRATEGIAS SENSORIAIS
RELACIONADAS AQS CINCO SENTIDOS HUMANOS

Sensores
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A A A A A

Expressdes sensoriais
relacionadas ao cheiro, som, visual, sabor e toque da marca

A

\ 4
Experiéncia multissensorial da marca

Valor do cliente

Figura 33: Modelo sensorial de Hultén (2011)
Fonte: Hultén (2011), adaptado pela autora.

As expressdes sensoriais visam caracterizar a identidade e singularidade de uma marca
em relagdo a cada um dos cinco sentidos. Uma expressdo sensorial é definida como o gatilho
que dispara uma experiéncia que esclarece a identidade e valores da marca e a fixa na mente
do cliente. O modelo proposto por Hultén (2011) incentiva a organizacdo a pensar a
experiéncia sensorial da marca, mas nao esclarece como criar as relagdes entre os valores da
marca e as expressdOes sensoriais. Porém, a metodologia de Cian e Cervai (2011) é
esclarecedora neste aspecto, uma vez que apresenta meios para que o designer crie tais
relacBes, com a apresentacdo de estimulos relacionados ao universo da marca em construcdo.
Desta forma, mais uma vez fica evidente a necessidade de uma metodologia hibrida ou de

ferramentas complementares que considerem as trés dimensdes da identidade de marca.

3.5 As conexoes das trés dimensoes da identidade de marca

A identidade da marca pode ser explorada em todas as suas dimensdes, de modo a
possibilitar uma imersao do consumidor em todo o seu universo — desde seus valores e
crencas, até suas histdrias, contextos e sua personalidade. Quanto mais as dimensdes forem
exploradas por meio dos diversos pontos de contato, mais o consumidor se conecta e cria

lagos emocionais com a marca.
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As trés dimensOes da identidade da marca devem coexistir, e serem exploradas
conjuntamente. Juntas, elas se manifestam na marca em si, no ambiente, no produto e na
comunicacdo. Na identidade verbal, por exemplo, um tom de voz bem declarado — que seria a
forma como a marca “fala” com o consumidor — é essencial, por exemplo, ao se dar voz a
mascote, elemento da identidade visual. Da mesma forma, o tom de voz também se conecta
ao storytelling, ja que o tom da narrativa deve ser coerente com a voz da marca. Ja se tratando
do nome da marca, sua definicdo deve considerar, entre outros, aspectos de visibilidade e
leitura — caracteristicas que se manifestardo no logotipo, elemento chave da identidade visual.
Ainda, o nome da marca se conecta a identidade sensorial, ja que necessita som e ritmo,

caracteristicas da percepcao auditiva, para que possa ser claro e memoravel.

O storytelling, especialmente, se conecta as dimensdes sob multiplas perspectivas.
Considerando que a narrativa também deve estar alinhada com os valores e as crengas da
marca, e deve traduzir estes aspectos em elementos perceptiveis pelo consumidor, todos os
elementos da identidade sensorial podem ser utilizados na narrativa, com a intencdo de que o
publico vivencie de fato as histérias da marca através dos sentidos. Na identidade sensorial, a
percepcdo visual se conecta diretamente com todos os elementos da identidade visual, pois ao
se pensar na ambienta¢cdo dos pontos de venda da marca ou no visual do produto, é
necessario que sejam aplicadas todas as regras criadas e estabelecidas para identidade visual.
A cor, a tipografia, o simbolo e logotipo devem se manifestar de maneira coerente em todas as

aplicagdes da marca.

Ainda hd mais a se explorar. Seguindo a demanda por sons corporativos ou marcas
sonoras, agéncias e escritdrios de design ja estdo explorando nucleos focados no
desenvolvimento de dudio, que pode se referir tanto a uma marca sonora (um som especifico
conectado a marca), quanto a uma trilha sonora criada especificamente para ser reproduzida
nos ambientes da organizacio (BARTHOLME; MELEWAR, 2011). A percepcdo auditiva, parte da
identidade sensorial, pode estar conectada a identidade visual da marca — sons podem
intensificar a percep¢do dos elementos visuais, para que o publico crie uma imagem

consistente da marca (Figura 34).
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Figura 34: Ecossistema da identidade de marca.
Fonte: Szabluk; van der Linden (2018).

Outras relacdes ainda podem ser criadas. E essencial garantir que todos os pontos de
contato explorados na identidade de marca sejam consistentes, sob o risco de desperdicar
algumas das vantagens competitivas mais fortes da marca (LINDSTROM, 2012). Para que esta
consisténcia exista, deve-se pensar cada uma das trés dimensdes como parte de um
ecossistema da identidade, que possui unidades vivas que se transformam a medida que o

publico interage com a marca.

3.6 Os desafios da comunicagéao entre designers e clientes

A comunicagdo, como um fendmeno interativo que se baseia na relagdo que se
estabelece entre os individuos, engloba mensagens verbais, expressdes faciais, gestos,
atitudes, posturas e comportamentos que transmitem uma mensagem. Trata-se de um
processo complexo, pois cada ato de transmissdao da mensagem esta integrado a uma matriz
cultural, composta por conjuntos de cddigos e de regras que tornam possiveis as relagdes e
interagdes entre os membros de uma mesma cultura. Quando os membros possuem

diferentes matrizes culturais, estas interagdes ndo ocorrem de forma fluida (RAMOS, 2001).

75



Para Buchanan (2002), a comunicagdo entre cliente e designer facilmente apresenta
ruidos que interferem no projeto. Clientes e designers vivem e atuam em contextos diferentes,
e trazem consigo diferentes bagagens culturais que interferem no processo de interlocucdo. O
autor descreve o cendrio de um primeiro encontro, no qual o cliente inicia com uma explicagao
sobre os problemas enfrentados pela empresa, suas expectativas e o que ele pensa para o
projeto. Em seguida, o designer explica o que é o design, como funciona seu trabalho, porque
seu trabalho é diferente de outros designers, e como ele trabalha com seus clientes. Neste
cenadrio, o cliente tentara entender o didlogo, mas naturalmente se encontra em territdrio
desconhecido, e por isso as palavras ditas pelo designer podem ter significados diferentes para
o cliente, e vice-versa. Existe um abismo neste didlogo, por onde despencam partes das frases
proferidas por ambos os lados: enquanto conversam, ambos se comunicam e compreendem
somente as informacdes que fazem sentido dentro dos seus préprios modelos mentais
(BUCHANAN, 2002). Em geral, como os clientes ndo trabalham com a area criativa, muitos
termos e expressdes utilizados pelos designers podem ser de dificil entendimento. Muitas
vezes também ocorrem diferentes compreensdes de termos relacionados a ajustes sensoriais
do projeto. Quando o cliente cita caracteristicas que deseja para sua marca, por exemplo,
surgem palavras como “moderno”, “rustico”, “alegre”, entre outras — e como se tratam de
descricbes subjetivas, é necessario que exista um alinhamento sobre o que estas palavras

graficamente significam para o cliente (BENATTI, 2015).

Para Bruce e Docherty (2003), a atividade de design é construida com base em
relacionamentos interpessoais. As competéncias essenciais que muitas vezes definem os niveis
de experiéncia de um designer sdo diretamente relacionadas a questdes técnicas e praticas,
mas a atuac¢do nesta drea exige que o designer se entregue ao projeto de forma a fazer uma
profunda imersdao no problema e utilizar seus sentidos para compreender o cliente, seu
contexto, anseios e necessidades. O desenvolvimento de um bom relacionamento com o
cliente é altamente desejavel, ndo apenas porque gera uma sensacdo de seguranca para as
duas partes, mas porque permite que o designer obtenha uma visdo mais clara das varidveis
do projeto, e assim, evite erros decorrentes de informagdes truncadas. Relacionamentos
estreitos permitem que o cliente esteja envolvido desde os primeiros estagios do projeto,
pensando conjuntamente, ajudando o designer a definir o direcionamento do trabalho e se
apropriando do conhecimento gerado (BRUCE, DOCHERTY, 2003). E, para isso, um bom

processo de comunicagdo é necessario.

Nas etapas iniciais de um projeto de construcdo de identidade de marca, é valoroso

que designers e clientes entrem em um processo de negociacdo para estabelecerem um
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entendimento mutuamente compartilhado do projeto (PATON, DORST, 2011). Trata-se de um
caminho de apropriacdo de novas estruturas simbdlicas pelo individuo (RAMQOS, 2011), e o
desafio é criar intermeios de comunicacdo que possibilitem este alinhamento sobre o
entendimento de designers e clientes e, neste quesito, ferramentas visuais sdo de grande
utilidade. Para Bruce e Docherty (2003), o designer tem que entender as preocupac¢oes do
cliente para o projeto e o cliente deve transmitir suas necessidades de uma forma que o
designer possa apreciar, e a interpretagdo desta informagdo compartilhada por ser facilitada se

for aproximada do tangivel, e afastada das abstra¢des (BRUCE, DOCHERTY, 2003).

3.7 Consideracdes gerais da investigacao tedrica

Apds o levantamento tedrico desta pesquisa, pdde-se perceber que a exploracdo das
metodologias e ferramentas focadas em cada uma das trés dimensdes da identidade de marca
ainda se mostra necessaria. O fato de ndo existir consisténcia nos termos e nomenclaturas da
area cria dificuldades na revisdo da teoria, principalmente se for considerado que os termos na
lingua inglesa também ndo sdo consistentes. Além disso, até entdo nao se pode afirmar que
sdo somente estas as metodologias utilizadas nos escritérios de design — pelo contrdrio,
espera-se que o0s escritérios utilizem ainda outras metodologias que irdo enriquecer a
pesquisa. Também, ndo se pode afirmar que os escritérios consideram, de fato, a identidade
sensorial como parte do processo de constru¢do da identidade de marca — para isso, sera
necessaria a realizacdo das entrevistas em profundidade. Em funcdo disso, apds as entrevistas
considera-se a possibilidade de um retorno a teoria para um novo olhar e ampliacdo da
pesquisa. Caso se verifique que os escritérios ndo consideram a identidade sensorial em seus
projetos, esta dimensdo ndo sera eliminada do toolkit, pois a literatura j& provou sua
relevancia para o fortalecimento da marca e para a criacdo de diferencial competitivo — neste
caso, sera explorada de modo a fazer sentido dentro dos processos adotados pelos escritérios

de design e passe a fazer parte da rotina de projetos.

Tratando-se da comunicagdo entre clientes e designers, entende-se que a dificuldade
percebida no levantamento tedrico, relacionada a discordancia de termos e processos entre os
autores investigados, ja é indicio da necessidade de um instrumento que auxilie no
alinhamento de ideias, percep¢des e linguagem. Este alinhamento parece ser mais urgente no
inicio do processo de construcdo de identidade de marcas, por representar o momento no

qual as disposicdes do processo sao definidas.
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Ainda, conclui-se que mesmo que a presente pesquisa tenha sido delimitada por uma
investigacdo sobre a identidade de marcas sob a perspectiva do design, ndo se tendo como
foco as perspectivas de outras dreas, as divisdes entre as areas adjacentes sdo ténues e
difusas. Espera-se, com a fase de investigacdo aplicada, que seja possivel se compreender a
percepcdo dos escritdrios de design sobre os tdpicos levantados na teoria, e verificar quais as
reais necessidades referentes as etapas iniciais do processo de construgdo de identidade de
marca. Imagina-se, antecipadamente, que o toolkit a ser criado seja voltado a um uso conjunto
entre designer e cliente para compartilhamento de informagGes e ideagcdo sobre como a marca
se manifestaria nas suas trés dimensdes, de modo a se criar um entendimento comum por
ambas as partes que aponte a criacdo da proposta de valor e conceito da marca. Os resultados

da investigacdo aplicada, incluindo as entrevistas mencionadas, sdo apresentados a seguir.
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4 INVESTIGAGAO APLICADA

Neste capitulo sdo apresentados os resultados da aplicacdo da pesquisa, obtidos
conforme os procedimentos metodoldgicos descritos no capitulo anterior. Apresenta-se a
compilacdo e andlise dos dados resultantes (processo de organizacdo da informacdo coletada

para elaboragdo de conclusdes), seguido pelas consideracdes finais sobre a fase.

4.1 Entrevistas em profundidade com escritdrios de design

Para que se pudesse tracar um cendrio de como ocorrem os projetos de construgdo de
identidade de marca, foram realizadas entrevistas em profundidade com roteiro
semiestruturado com designers gestores de projeto de escritérios de design de Porto Alegre.
Inicialmente foram contatados 18 escritdrios, selecionados com base nas recomendacgGes
feitas por trés especialistas da drea académica e de mercado que apontaram escritérios de
design com atuacdo de destaque no mercado de Porto Alegre e regido. Também foram
considerados critérios de conveniéncia, proximidade geografica, tempo de mercado e
tamanho da equipe. Porém, ndo se obteve retorno ou nao foi possivel agendar entrevistas com
oito deles. Assim, desenvolveu-se o estudo com uma amostra nao probabilistica, com
entrevistas aplicadas entre junho de 2017 e janeiro de 2018 em dez escritérios de design
(Figura 36). Todos os escritérios realizam projetos de construgdo de identidade de marcas e de
outras dreas do design, e contam com equipes compostas principalmente por designers, mas

também por pessoas das areas de artes e arquitetura.

Para melhor compreensdo das areas nas quais atuam os escritdrios entrevistados, faz-
se necessario esclarecer seus diferentes escopos. A NBR 16516 (ABNT, 2016), fornece as
defini¢cGes de termos especificos nos servicos de design, a fim de incentivar a utilizagdo de uma
terminologia uniforme e um entendimento comum dentro do segmento. Os escritérios de
design entrevistados oferecem servicos em diferentes areas que, de acordo com a
terminologia da NBR 16516 que descreve 20 atua¢des do design, podem ser agrupados em:

(a) design de identidade visual: drea do design relacionada ao planejamento, projeto e
desenvolvimento de sistemas de identidade visual, que expressem visualmente a esséncia da
marca por meio do uso de solucGes estéticas formais, de funcionalidade, de tecnologias, de

ambito emocional, de uso, de processos e solucées de producdo;
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(b) design estratégico: area do design relacionada a aplicacdo dos principios do design
para subsidiar processos de tomada de decisdo, a partir da abordagem sistémica de solucdo de
problemas, a fim de aumentar as qualidades inovadoras e competitivas de uma organizagao;

(c) design grafico: drea do design aplicada ao planejamento, projeto e
desenvolvimento de solu¢des de comunicagao visual por meio da articulacdo e organizacao de
elementos visuais e textos sobre diversos suportes envolvendo requisitos estéticos formais, de
funcionalidade, de tecnologia, de ambito emocional, de uso, de processos e de produgao.

Além destas trés categorias, alguns dos escritdrios entrevistados realizam projetos

também de arquitetura comercial.

Equi T d p
quipe empo de Area de atuagdo
total mercado
Escritoriol | 3 + de 40 anos Design grafico, design de identidade visual, arquitetura comercial.
Escritorio2 | 3 13 anos Design grafico, design estratégico, design de identidade visual.
Escritério3 | 2 5 anos Design grafico, design de identidade visual.
Escritério4 | 4 4 anos Design grafico, design estratégico, design de identidade visual.
Escritério5 | 9 6 anos Design grafico, design estratégico, design de identidade visual.
Escritério 6 | 3 22 anos Desngn grafico, desgn estratégico, design de identidade visual,
arquitetura comercial.
Escritério7 | 4 37 anos Design grafico, design de identidade visual, arquitetura comercial.
. Design grafico, design estratégico, design de identidade visual,
Escritério8 | 14 6 anos - .
arquitetura comercial.
L Design grafico, design estratégico, design de identidade visual,
Escritorio9 | 7 14 anos X X
arquitetura comercial.
Escritério 10 | 4 3 anos Design grafico, design de identidade visual.

Figura 35: Escritérios de design entrevistados.
Fonte: da autora.

Conforme os critérios estabelecidos no capitulo de Procedimentos Metodoldgicos, os
escritérios selecionados para as entrevistas variam em porte e tempo de mercado, para que se
possa ter visdes diversificadas sobre o processo (Figura 36). A comparacdo foi feita entre as
proprias empresas selecionadas, uma vez que nao ha classificagcdes especificas para escritérios
de design. Considerando-se a classificacdo do SEBRAE (2017), nove dos dez escritorios
entrevistados configuram microempresas, e somente um entra na classificagdo de pequena

empresa.
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Figura 36: Distribuicdo dos dez escritdrios entrevistados.
Fonte: Elaborado pela autora.

Quando questionados a respeito do tamanho da equipe, todos os entrevistados
afirmaram que atualmente passaram a buscar equipes mais compactas e especializadas, de

modo que o atendimento aos projetos fosse mais direcionado. Para um dos entrevistados,

"A gente chegou a ter 11 (onze) pessoas, até o momento que a gente viu
que ndo era aquilo. A gente recuou um pouco, reestruturou, reorganizou.
Agora a gente estd se organizando de novo. Até na mudang¢a para o novo
enderegco, mudamos o perfil da equipe que estava trabalhando junto."

Observou-se que todas as empresas mais jovens, com menos de 10 anos de mercado,
foram fundadas por designers que ja estavam atuando ha alguns anos como colaboradores de
outras empresas. Para estes, a motivagdo para abertura de um escritério préprio de design foi
uma inquietacdo com o modelo de trabalho aplicado nos locais onde atuavam. Em um dos
escritérios entrevistados, por exemplo, hoje a organizacdao de trabalho se dd em sistema de
rede: cada colaborador é um associado, segue sua prépria carreira, e traz projetos para a
empresa. Os times sdo compostos sob demanda, de acordo com o projeto e as competéncias
de cada associado — o que traz mais flexibilidade para o trabalho. Em outro escritério, a equipe
trabalha remotamente, e cada designer assume o contato com o cliente em determinados
projetos. Nos demais entrevistados, o sistema de trabalho se da de forma mais tradicional,

com equipes fixas e contratacGes eventuais de parceiros especializados.

Tratando-se da area de atuacdo dos escritérios, é interessante notar que todos os
entrevistados utilizaram o termo branding em sua fala, mas, considerando-se o branding como

um conjunto de atividades focadas em fixar a marca da organizacdo como diferencial
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competitivo, e um tipo de gestdo que interage com as coordenadas estratégicas da empresa e
estad presente desde o projeto de produtos, até o planejamento de comunica¢do (KELLER,
MACHADO, 2006; COSTA, 2008; KOTLER, KELLER, 2012), pode-se afirmar que somente os
escritérios que atuam com design estratégico realmente desenvolvem projetos de branding
(escritdrios 2, 4, 5, 6, 8 e 9). Os demais atuam realizando projetos de identidade de marca no

ambito das dimens&es visual e verbal.

4.1.1 Perfil dos clientes dos escritdrios de design entrevistados

Todos os entrevistados atendem clientes de portes variados. Trés dos escritérios
costumam atender empresas grandes e médias, e apenas eventualmente atendem micro e
pequenas empresas. Estes escritérios ndo necessariamente tém equipes maiores, mas tém
mais tempo de mercado e direcionaram sua estratégia para captacdo de grandes clientes. Os
demais entrevistados costumam atender empresas de micro e pequeno porte, e apenas
eventualmente atendem médias empresas. Tendo esta diversidade de clientes, todos os
entrevistados percebem diferencas entre o perfil dos seus clientes de acordo com seu porte, e

por isso puderam apontar as peculiaridades e dificuldades dos projetos para MPEs.

Para os entrevistados, poucos clientes procuram seus escritérios de design ja com uma
boa compreensdo do que é identidade de marca. As MPEs que chegam aos seus escritdrios de
design sdo, algumas vezes, clientes que trazem uma pequena demanda, como um cartdo de
visita, um folder ou outro material grafico. Para estes, os designers costumam explicar como
ocorre o processo de um projeto de design, de forma a mostrar que aquele pode n3do ser o
verdadeiro problema — e que este pode ser mais amplo e complexo, e por isso precisa ser
investigado. Os entrevistados preferem ndo desenvolver somente um trabalho grafico, como
um cartdo de visita, por exemplo. Demandas pequenas como esta ndo sdo relevantes para os
escritérios, pois tomam tempo da equipe, ndo geram projetos posteriores, e muitas vezes ndo
resolvem o verdadeiro problema do cliente. Para eles, nestes casos é preferivel ndo atender o
cliente e indica-lo para outro escritério. E visivel que a inclinacdo dos entrevistados é em
realizar o projeto desde o inicio, de forma a se ter mais controle sobre as informacgGes. Um
designer mencionou, por exemplo, que ja houve um caso no qual o cliente trouxe uma
pesquisa de mercado pronta e isso interferiu negativamente no projeto, pois a equipe ndo
sabia o contexto no qual a pesquisa tinha sido aplicada e precisou lidar com informagoes

ambiguas. Ja segundo outro entrevistado,
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"(...) "eu quero um cartdo de visita". O cliente nGo tem nogdo e td indo
para um caminho e uma solugdo que na verdade ndo é a solugdo que ele
precisa. Ele nGo tem nogdo do que é branding, do quanto isso pode
impactar. Mas eu também ndo julgo esse cara, porque ele toca o proprio
negdcio, toca tudo, e td preocupado em fazer outras coisas... na verdade
ele ndo quer nem pensar sobre isso."

Na maioria dos casos, as MPEs sdo novos empreendimentos. Trata-se de pessoas que
estdo iniciando seu negdcio, e percebem que precisam de uma identidade para ele. A
percepcdo desta necessidade surge, muitas vezes, apenas quando precisam construir a
fachada ou quando querem produzir materiais de divulgacdo da empresa, o que torna
evidente o fato de que a identidade é compreendida, em geral, especificamente como a

identidade visual e suas aplicacdes. Para um entrevistado,

"E bem comum o cliente achar que sé precisa de um logotipo. E, ds vezes,
eles falam: "mas eu s6 quero o logotipo, sé quero uma marca". Ai tu tem
que explicar que, mesmo que tu ndo faca um projeto de posicionamento
estratégico, tu tem que desenvolver um sistema de identidade, que é
muito mais do que sé uma assinatura da marca. Entdo, isso jd é o
primeiro filtro, o primeiro pré-requisito que a gente tem. NOs ndo
desenvolvemos logotipo, a gente desenvolve sistema de identidade."

Os entrevistados percebem que muitos destes novos empreendedores sdo pessoas
que trabalhavam em grandes empresas e decidiram sair para abrir seu préprio negdcio. Um
dos entrevistados também percebe um perfil recorrente: mulheres que recentemente tiveram
filhos, que gostariam de ter mais liberdade na sua rotina e por isso estdo repensando sua
profissdo e decidiram abrir um negécio proprio. Sdo pessoas que veem suas empresas como a
realizacdo de um sonho, e por isso sua relagdo com o projeto é de apego e afeto. Alguns destes
empresarios estdo em processo de abertura da empresa para criagdo do CNPJ, e fazem os
procedimentos legais em paralelo com o projeto de design. Nestes novos empreendimentos,
os clientes muitas vezes chegam alegando ja terem um bom conhecimento sobre seu
produto/servico, sobre o mercado, e sobre a personalidade que desejam para o seu negdcio.
Porém, os entrevistados percebem que este conhecimento normalmente foi adquirido pelo
cliente de forma empirica e, na maioria das vezes, esta "personalidade" desejada para a
empresa — que seria traduzida na identidade visual — é uma reflexdao da personalidade do

dono, ja que ele é a referéncia principal desta nova empresa. Segundo um dos entrevistados,
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"Quando a empresa é pequena, o cliente é a pessoa fisica, com todas as
suas influéncias. Ele tem uma familia, e vai sempre consultar essa familia,
marido, mulher e tal. Vai levar para casa. Entéio, entender esse cara é
importante. Que adianta tu perguntar missdo, visGo e valores se, as
vezes, ele nem fez o planejamento estratégico?"

Esta visdo é diferente nos grandes clientes. Os entrevistados percebem que as médias
e grandes empresas buscam um servico ja com melhor compreensao do que é, o que envolve
um projeto de identidade de marca, e porque precisam dele. Nestas organizacdes, ha equipes
maiores e por isso mais pessoas estardo envolvidas com o projeto — diferentemente da MPEs,

na qual o principal contato é o empresario. Para um entrevistado,

"Esse é um ponto critico da micro e pequena empresa, que eu tenho visto.
Néo tem um gestor, tem o dono ou empresdrio que faz tudo. Faz
cafezinho, apaga incéndio, cuida do produto, cuida das redes sociais,
trabalha. Até entendo, que, as vezes, ndo dd, e que nGo tem grana pra
ficar contratando um monte de profissional pra olhar essas coisinhas."

Em funcdo destas diferencas de compreensdo sobre o servico que oferecem, os
entrevistados percebem que é importante publicarem em seus websites e redes sociais 0s
cases de mercado que mostram suas metodologias de projeto e os resultados alcangados, pois
é com base nestas publicagdes que muitas MPEs os procuram ja com uma percep¢ao mais
clara sobre o processo. A intengdo de apresentarem suas metodologias aos seus atuais e
futuros clientes se justifica também em esclarecer o motivo dos prazos, custos, e informacgdes
que o cliente devera fornecer ao designer. Porém, mesmo sentindo esta necessidade, nem

todos os escritdrios tém suas metodologias formalizadas.

4.1.2 Metodologias adotadas pelos escritdrios de design entrevistados

Para que se pudesse visualizar um panorama das metodologias utilizadas pelos
escritérios entrevistados, estas foram agrupadas de modo a se observar suas varia¢des, pontos
comuns e em que momentos ocorrem interacdes com os clientes (Figura 37). E importante
ressaltar que as metodologias foram verificadas durante as entrevistas, mas nem sempre foi
possivel realizar uma andlise de documentos, pois somente cinco dos entrevistados possuem
sua metodologia registrada. Os demais demonstraram seguir um processo ndo oficial e nao
formalizado, mas consistente em todos os projetos. Todos puderam informar as principais

etapas do processo, permitindo que se tragasse a sintese apresentada nas préximas paginas.
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METODOLOGIAS ADOTADAS PELOS ESCRITGRIOS DE DESIGN ENTREVISTADOS

INVESTIGACAO

// ldentificacdo da demanda
// Briefing
// Planejamento

// Proposta comercial
/I Pesquisa e analise de informagdes / imersao
// Contra-briefing / diagndstico

CONCEITUACAO

// Definicao do problema
/I Definicdo do conceito
/I Apresentacdo do conceito / validagdo

CRIAR

CRIACAO

// ldeacdo e criagdo
/I desenvolvimento das aplicacoes
/I Apresentacdo do anteprojeto

PROJETAR

PRODUZIR ' COMUNICAR

FINALIZACAO

/I Fechamento do projeto
/I Producdo / implementacdo
/l Entrega

, Fsaitoiot WVESTIGAR SN i CONCHTUAR . CRIAR ' PROJETAR ' PRODUZR ' COMUNICAR : CONSTRUR AVALAR
 Esaitrio2  PREBRIEFING/IMERSAORA @ BREANGAR & CONCEO RAGRO PROETOFINAL R
, Escritério3 PREBRIEFING A | ORCAMENTO  :  DEBREFNGAR 1 CONCETO i CRIAGRO FNALIZAGAO .
 Escritoriod_ BRIEFING A | PROPOSTA | _IMERSAO/ FORMAGAO DE IMAGEMAS, | _ ANALSE/SINTESERR  © DEAgho RIAGRO FINALIZAGAO .
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AR Participacdo do cliente

Figura 37: Metodologias utilizadas pelos escritorios entrevistados.
Fonte: Elaborado pela autora.
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Organizando-se as etapas de cada metodologia e compreendendo as acbes que cada
etapa integra, foi possivel identificar quatro grandes fases: (a) Investigacdo, (b) Conceituacéo,
(c) Criagdo e (d) Finalizagdo. A fase com maior concentragdo de etapas e maior tempo
dedicado, conforme os entrevistados, é a fase inicial de Investigacdo — e por este motivo, se
torna ponto de interesse principal deste projeto. Na fase de Investigacdo, os escritérios
utilizam seus préprios termos para as sub-etapas e as ordenam de diferentes formas, mas
verifica-se que é nesta etapa que ocorrem a identificacdo da demanda, o planejamento, a
elaboracdo da proposta comercial, o briefing, a pesquisa e andlise de informagdes/imersdo, e o
contra-briefing. A identificacdo da demanda se refere ao primeiro contato do designer com o
cliente, o que pode ocorrer em uma conversa por telefone ou em uma breve reunido, e é
guando o designer pode apresentar seu trabalho por meio do seu portfolio e cases de projeto.
Ja o planejamento, etapa interna do escritério de design, se refere a projecao dos recursos do
projeto — como custos, equipe e cronograma — com base em informacgdes fornecidas pelo
cliente e com vistas a se elaborar a proposta comercial. O briefing consiste no levantamento
de informagdes mais detalhadas relacionadas ao projeto (e normalmente fornecidas pelo
proprio cliente): dados do cliente, sua histéria, listagem dos requisitos a atender, problemas
essenciais a resolver, percepc¢des do cliente, condicionantes internas e externas, situacdo do
mercado e a catalogacdo de produtos ou servicos concorrentes. Na maioria dos casos, o
briefing é seguido por uma etapa de pesquisa e andlise de informacgdes (chamada de “imersao”
por varios entrevistados), na qual o designer realiza as pesquisas necessdrias para melhor
compreensdo do negdcio, do mercado, da concorréncia e dos consumidores. Por fim, o contra-
briefing (ou, debriefing) é um cruzamento e uma sintese das informacgdes vindas do briefing e
da imersdo, de modo que o designer pode ampliar a sua visdo do projeto e apresenta-la ao
cliente, para validagdo. Nestas etapas ocorrem os maiores pontos de interagdao com o cliente,
nos quais ele efetivamente participa fornecendo informagdes ou cocriando com o designer

para estabelecer os parametros necessarios para a formag¢do do conceito da marca.

Na segunda fase identificada — a Conceituagcdo — ocorrem etapas de definicdo do
problema, definicdo do conceito e apresentacdo do conceito / validagdo com o cliente. Nas
metodologias utilizadas pelos entrevistados, esta fase ndo envolve o cliente e depende
fortemente das informacGes obtidas na fase anterior. Por isso, é consenso entre os designers
entrevistados que a primeira fase é crucial para o sucesso do projeto. Uma vez finalizada a fase
de conceituagdo, inicia-se a fase de Criagdo para ideacdo e desenvolvimento efetivo dos
elementos da identidade da marca, aplicagdes e apresentacdo do anteprojeto. Por fim, a fase

de Finalizagdo consiste no fechamento do projeto, produgdo / implementacdo e entrega.
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Os entrevistados afirmaram terem se baseado em autores do design e de outras areas
para criarem suas metodologias prdprias, adaptadas as necessidades do projeto e do préprio
escritdrio. Os autores mais citados como referéncias para estas metodologias foram Baxter,
Wheeler e Aaker. Ainda, um dos escritdrios utiliza como metodologia a Estrutura de Boas
Praticas de Servicos de Design, proposta na norma ABNT NBR 16585:2017. Todas sdo
metodologias de design que poderiam ser utilizadas em diferentes projetos, ndo somente de

identidade de marca.

E consenso entre os entrevistados que, em projetos nos quais é possivel dedicar mais
tempo a exploracdo das etapas da primeira fase — seja aplicando pesquisas de mercado, ou
realizando workshops e reunides de discussdo com o cliente, as etapas seguintes sdao mais
direcionadas e consequentemente exigem menos horas de trabalho. Além disso, o indice de
retrabalho, nestes casos, € menor, ja que o designer se apropria de um volume muito maior de
informacbes legitimadas pelo cliente que o ajudam a projetar. Assim, confirma-se a
oportunidade de direcionar a construcdo do toolkit proposto nesta pesquisa para as etapas
iniciais dos projetos de construcdo de identidade de marca e, para isso, interessa identificar
como ocorrem a formulacdo do briefing e o levantamento e andlise de dados/imersdo, que
levam a posterior elaboracdo do conceito. Por isso, nas paginas a seguir discorre-se sobre as

percepgdes dos entrevistados a respeito destas etapas iniciais dos projetos.

4.1.2.1 Elaboracgao do briefing

Um dos pontos no qual houve divergéncia entre os entrevistados foi a respeito da
elaboracdao do briefing. Para trés dos designers entrevistados, depois de testarem diversas
formas de interagdo com clientes MPEs, a melhor encontrada foi enviar previamente um
questionario de briefing que é preenchido pelo cliente e se torna a base para a constru¢do do
orcamento. A vantagem percebida é que o cliente pode, dentro do seu tempo, pensar a
respeito de cada pergunta e elaborar uma resposta mais completa do que quando
questionado em uma reunido presencial. Outra vantagem percebida é a redugao de horas de
projeto, pois o cliente terd que pensar sobre as informacgdes do briefing antes de leva-las para
discussdo com os designers. Depois que os designers recebem este questiondrio preenchido,
eles elaboram e enviam a proposta comercial. Uma vez assinado o contrato, a equipe analisa o
que o cliente preencheu e elabora um contra-briefing (ou, para alguns entrevistados,

debriefing) a ser apresentado na primeira reunido, mostrando o entendimento do designer

10 Cabe ressaltar que Baxter (2005) é autor de metodologia de projetos de design de produtos.

87



sobre as informacgdes dadas, e um aprofundamento com base em pesquisas breves feitas de
forma online. Para alguns, em projetos de baixo orcamento, este contra-briefing ja é o

momento no qual se propde o conceito da marca. Nas palavras de um dos entrevistados,

"Tem clientes que nos dizem: "fez toda a diferenga ter que responder esse
questiondrio, porque eu nunca tinha parado para pensar sobre isso e ai,
agora, eu consegui colocar isso no papel”. (...) E mais confortdvel ele
parado em casa, podendo pensar. Ele pesquisa, ele vai atrds, ele
pergunta para a mulher: "que tu acha sobre isso". Eles discutem, sei ld. E
ai, ele escreve. Para a gente, é um documento bem importante”.

No caso de um destes entrevistados, o questiondrio de briefing tem a forma de um
formulario online que pergunta desde o nome da marca até aspectos de posicionamento da
empresa. Além disso, o formulario tem uma drea mais conceitual, para que o cliente ja comece
a pensar e a responder perguntas sobre a personalidade da marca. O designer considera que,
mesmo que o formuldrio online ndo permita uma interacdo mais préxima com o cliente, sua
vantagem é criar um registro de todas as respostas, ideias e comentarios que o cliente tem a

fazer. Para ele,

"Esse typeform é uma etapa inicial para facilitar o orcamento, facilitar o
entendimento do projeto, caracteristicas bdsicas. Um documento que a
gente possa consultar, textualmente, os dados do cliente e da marca. |(...)
A gente pergunta no formuldrio se ja possui nome de marca. (...) Se a sua
marca fosse uma pessoa, quem seria. E se fosse um animal? Também
perguntamos sobre consumidores, publico alvo, faixa etdria e tal."

Como contraponto, para a maioria dos designers entrevistados o briefing deve ser
necessariamente feito de forma presencial, no préprio escritério, pois assim cria-se uma
interacdo mais forte com o cliente, e ele ja pode tirar duvidas, conhecer o designer e o
escritério, e explicar verbalmente coisas que ele ndo conseguiria expressar na escrita. Neste
caso, algumas ferramentas podem ser utilizadas como auxiliares na tomada de informacgdes.
Um dos designers ja tentou utilizar formuldrios online, mas acredita que as respostas foram

muito vagas e de pouca utilidade para as etapas posteriores do projeto. Para ele,

"Um formuldrio, por exemplo, é uma coisa que a gente jd tentou fazer, s6
que o cara ndo é da escrita, entendeu? O cara é da comunicagdo via voz,
sabe? Entdo, ndo adianta a gente querer exigir do cara uma coisa que ele
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ndo vai fazer bem. Entdo, vai ficar um briefing raso, ele tem preguica de
escrever, possivelmente, e a gente vai ficar sem informagdo."

Sendo esta conversa feita pessoalmente, os entrevistados destacaram a importancia
do registro por escrito, pois é a partir da informacdo gerada no briefing que o projeto se inicia
(no caso do envio do questionario, este registro ocorre no arquivo). Os entrevistados
consideram que o briefing é um conjunto de informac¢des que define o direcionamento do
projeto, e por isso deve ser verificado e validado com o contra-briefing. Conforme um

entrevistado,

"eu vejo que as pessoas tém claro o que elas querem, mas, muitas vezes,
elas chegam com uma ideia um tanto vaga, um briefing um tanto vago.
Eu acho que a gente acertou quando comegou a fazer de-briefing. Tu me
pediu isso, agora vem cd, tira minhas duvidas aqui, é isso mesmo? Ndo é
isso?"

E nitido que, na visdo dos entrevistados, o briefing é um momento chave para o
projeto de clientes MPEs, ja que além da tomada de informacgGes se podem dar os primeiros
passos para a fase de definicdo do conceito da marca. Considerando que o tempo é um fator
critico nestes projetos, a otimiza¢do das a¢oes destas fases traz beneficios para o projeto como
um todo. Quanto mais clara for a transferéncia de informacgdes e percepg¢bes do cliente para o

designer, mais assertivo se torna o contra-briefing e as etapas decorrentes do projeto.

4.1.2.2 Imersao

A imersdo se refere as etapas de exploragdo, pesquisa e andlise de dados feitas apds o
briefing. Para alguns entrevistados, esta etapa é percorrida ao lado do cliente, de forma que
ele possa contribuir com informagGes que nao foram explicitadas no briefing, e possa pensar
junto sobre as caracteristicas desejadas para a marca. Quando é feito desta forma, os
designers tentam usar estratégias para ajudar o cliente a verbalizar seus pensamentos e
percepcdes do seu negdcio: alguns realizam workshops com o cliente, nos quais aplicam
brainstorm e outras técnicas de ideacdo para incentivar o cliente a expressar suas ideias e a
pensar sua marca juntamente com o designer; outros realizam reunides de discussdo; outros,
ainda, solicitam “temas de casa” para o cliente, para que este possa dedicar algum tempo a
investigar mais sobre seu negdcio e trazer suas percepgdes. Para os entrevistados, é consenso

gue esta etapa é essencial para o projeto, mas muitas vezes este valor ndo é percebido pelo
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cliente — segundo o entrevistado do escritério 4, que tem na sua metodologia uma etapa de

imersao e formacdo de imagem,

“E onde eu vou conhecer bastante o cliente. As vezes a pessoa diz: "ah,
mas eu ndo quero essa etapa", para deixar o orcamento mais baixo, por
exemplo. Eu digo que eu ndo tenho como fazer entdo. Essa etapa ndo
tem como tirar. Eu posso tirar outras. Mas essa etapa é onde eu conhego
o universo do cliente e da marca, é onde a gente faz pesquisa, conversa,
faz algumas dindmicas para entender o cliente. NdGo tem como
desmembrar.”

Os designers apontam esta etapa como um momento de aprofundamento do universo
da marca, da visdo do cliente e da visdo do mercado. Considerando-se que o cliente MPEs
muitas vezes reflete a si mesmo na construcdo da marca, entender este cliente é necessario

para um bom andamento do projeto. Para outro entrevistado,

“A reunidio de imersdo eu divido em duas etapas: uma é o campo interno
e a outra o campo externo. O campo interno é tudo que td dentro de ti,
assim, coisas da tua vida, o que tu gostaria, das tuas experiéncias, o que
tu jd viu, o que tu jd pensou. E a outra parte, no campo externo, que é o
mercado. Entdo, o que a gente faz? Pesquisa desk, a gente chama grupos
de pessoas pra trocar ideias, faz questiondrio online. Busca, entdo, fora
do cliente. A gente ja fez degustagdo, visita ponto de venda. Entdo,
depende do universo daquele cliente, o que ele quer, o que ele estd
desenvolvendo.”

J4 para outros escritérios esta etapa é feita internamente, sem envolvimento do
cliente. Neste caso, ao fim da etapa o cliente é chamado para uma apresentagdo com os

resultados da pesquisa, para que seja feita uma validagdo. Segundo um dos entrevistados,

“Entender mercado, entender publico, entender a propria empresa mais
a fundo, olhar todos aqueles documentos, pesquisar referéncias, as vezes
fazer umas prototipagens. Dai a gente apresenta. Isso aqui foi o que a
gente entendeu. E isso aqui mesmo? Esses aqui sGo os diferenciais de
vocés? Que vocés entendem, pelo menos. Esses sdo os valores? E para
isso que vocés querem? Porque dai a gente jd vai validando com o
cliente, conforme a gente vai entendendo o negdcio dele. Entdo, essa
parte é entrar no universo dele e dizer: olha tudo que eu aprendi do teu
negdcio, que tu acha? Olha tudo que teus concorrentes falaram. Olha
aqui o que o mercado estd fazendo, e o que tu pode fazer.”
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Uma vez validada essa apresentacdo — que para alguns designers, consiste no contra-

briefing, inicia-se uma etapa de definicdo do conceito da marca.

4.1.2.3 Conceito

A formulacdo do conceito ndo é uma etapa clara dentro do processo percorrido pelos
designers entrevistados. Esta etapa acontece em decorréncia do briefing e da imersao, mas
ndo parece ter um ponto claro de inicio e fim. O conceito da marca é a sintese de toda a
pesquisa feita no projeto, e vai guiar a criagdo dos materiais tangiveis da marca (PEON 2007;
WHEELER, 2012). Considerando os projetos realizados para clientes MPEs, a maior parte dos
escritérios entrevistados se apropria das informacdes do briefing, realiza uma etapa de
pesquisa com base nestas informacdes — sendo que esta pode abranger levantamento de
concorréncia, pesquisa de similares, pesquisa com o publico, etc. — e gera um contra-briefing
gue ja traz a proposicdo de conceito da marca. Em projetos mais longos, o contra-briefing é
especificamente uma etapa de validacdo, e o conceito é definido apds uma etapa mais longa
de pesquisa e aprofundamento. Para nove dos dez entrevistados, inicia-se o desenho efetivo
da identidade visual da marca somente apds a aprovag¢do do conceito apresentado ao cliente.
Somente um dos escritdrios indicou que em projetos de curta duragdo, prefere apresentar o

conceito ja seguido de uma proposta de identidade visual.

Apds definido o conceito da marca, este é apresentado ao cliente de diferentes modos
por cada escritério entrevistado, mas sempre combinando técnicas mistas: palavras-chave,
painel semantico, mapa de esséncia da marca, video, musica, manifesto, mapa-mental,
narrativas. E consenso que se deve levar o cliente a uma méxima imers3o para que ele possa
sentir o clima proposto para a marca, e por isso os entrevistados dedicam atenc¢do especial no
momento de apresentacdo do conceito. Em fungdo disso, para os entrevistados a
apresentagao do conceito é uma etapa a ser cumprida de modo presencial. Porém, percebe-se
que os entrevistados ndo seguem um padrdo de apresenta¢do do conceito — a cada projeto, a

combinacdo de técnicas é refeita, conforme a necessidade.

E possivel identificar, entre os entrevistados, diferentes niveis de profundidade de
elaboracdo do conceito da marca. Ndo se pode afirmar que os conceitos apresentados de
forma mais profunda e complexa sdo aqueles elaborados pelos escritérios com mais tempo de
mercado (e consequentemente, com mais experiéncia), mas sim, pelos escritérios nos quais os

designers transitam mais entre outras areas, agregando a esta etapa conhecimento vindos do
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marketing, da psicologia, da comunicacdo. Esta caracteristica multidisciplinar também parece

ter influéncia nas ferramentas escolhidas e adotadas durante o projeto.

4.1.3 Ferramentas adotadas ao longo do processo

Nos projetos de construgdo de identidade de marca, os entrevistados afirmaram que
utilizam ferramentas principalmente nas etapas iniciais do processo, mas que dificiimente
conseguem usar estas ferramentas em projetos de curta duragdo. A utilizacdo destas
ferramentas demanda tempo, e normalmente clientes de micro e pequeno porte contam com
verba limitada, que ndo suporta um grande nimero de horas de projeto. Em funcdo disso,

muitas vezes estas ferramentas sdo utilizadas de forma adaptada. Para um dos entrevistados,

"Quanto mais o cliente puder e estiver disposto a pagar e tiver mais
tempo, a gente pode implementar mais ferramentas. Ou fazer andlises
mais profundas. Mas isso nem sempre é possivel."

Quando questionados sobre quais as ferramentas utilizadas, os designers citaram um
numero pequeno de ferramentas que sdo aplicadas em diferentes momentos do processo,
com diferentes objetivos. Algumas destas ferramentas sdo utilizadas conjuntamente com o
cliente, enquanto outras sdo utilizadas apenas internamente. Todas as ferramentas citadas sdo
utilizadas nas fases de Investigacdo e Criacdo, sendo que a sub-etapa com maior concentracao
de ferramentas é a Imersdo, na qual foram citados brainstorm estruturado, mapa da empatia,
moodboard, definicdo de personas e jornada do usudrio, além de técnicas de pesquisa como
cliente oculto, entrevistas e pesquisa online. Também foram mencionadas ferramentas
estratégicas como business model canvas, golden circle, analise SWOT e matriz de polaridades.
Estas ultimas ferramentas foram citadas especificamente pelos escritérios que atuam com
design estratégico, mas mesmo estes afirmaram que, no caso de clientes MPEs, sdo raras as
vezes em que o escopo do projeto permite esta aplicagcdo. Todos os entrevistados explicaram
que o uso destas ferramentas ndo é padrdao — ele varia conforme o tempo de duragdo do
projeto (que esta diretamente relacionado ao or¢amento disponivel), a necessidade de mais
informagdes além das trazidas pelo cliente, ou a necessidade de ferramentas que auxiliem na

etapa de ideagdo. Para um dos entrevistados,

"Andlises swot, brainstorm, canvas... depende muito de projeto para
projeto. Mas esses, sO em projetos grandes. Em projetos pequenos a
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gente ndo chega nisso. SGo so reunibes que a gente faz e define toda a
informagdo."

Tratando-se especificamente de projetos para micro e pequenas empresas, ficou
evidente que o uso de ferramentas é raro, mas quando é usado no processo, é voltado a
auxiliar o cliente a pensar sobre seu préprio negdcio, e a transmitir ao designer as suas
informacgdes e percepc¢des. Para os entrevistados, nos projetos para clientes MPEs ha menos
tempo para exploragdo, por isso a tomada de informacgbes precisa ser mais direcionada — e
entdo, as ferramentas s3o importantes. E visivel que a ferramenta é utilizada como um apoio
para direcionar a conversa com o cliente, de modo a facilitar a obtencdo de informacdes e a

exploragdo do negdcio. Segundo um entrevistado,

"esse cara tem muita coisa na cabega, ele td tocando o negdcio dele, e a
vida dele é o negdcio dele. Entdo, tem que ter uma habilidade muito
grande para conseguir extrair a informag¢do desse cara. (...) A gente
acaba usando essas ferramentas exatamente para organizar a cabega
dele naquilo que ele realmente precisa, entender o que ele pensa, para ai
sim chegar em um bom briefing de projeto."

Ainda, para outro designer,

"Normalmente o cliente ndo consegue preencher um briefing. (...) A
gente foi entendendo, naturalmente, que sejam os clientes que querem
fazer projetos maiores ou clientes menores, eles tém uma dificuldade de
expressar seu negacio, suas ideias. Eles trazem muito para o produto. {(...)
O que ajuda é conversar muito, tentar entender o que o cliente pensa,
mas ndo consegue expressar."

E interessante notar que foram os entrevistados em escritérios de design com menos
tempo de mercado que afirmaram utilizar com mais frequéncia ferramentas que possuem uma
estrutura tangivel e pré-definida (como business model canvas, ou mapa da empatia, por
exemplo). Os escritérios com mais tempo de mercado, possivelmente por ja terem utilizado
estas ferramentas repetidas vezes, por perfil dos designers, parecem ter internalizado e diluido
as ferramentas dentro do préprio processo, de modo a lidarem com as informagdes sem um
apoio visual. Outra possibilidade é que os designers com mais tempo de mercado — e com mais

tempo desde sua formacdo académica — estudaram em um periodo no qual este tipo de
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ferramenta ainda ndao era abordado. De qualquer forma, para que a aplicacdo destas

ferramentas seja eficiente, a participacdo do cliente se mostra fundamental.

4.1.4 Envolvimento do cliente ao longo do projeto

Apesar de concordarem que a participacdo do cliente é essencial, percebeu-se entre a
maioria dos designers certo receio de que o cliente tente influenciar o processo de criagao, e
acabe distorcendo as intengbes do projeto. Dentre os entrevistados, é consenso que a
participacdo do cliente deve ocorrer nas etapas iniciais, fornecendo informacgdes de briefing,
cocriando e auxiliando no processo até a elaboragdo do conceito. Porém, os designers
entendem que apds a concordancia sobre o conceito da marca, a etapa de criacdo deve ser do
designer, sem interferéncia direta do cliente. Em sintese, a participacdo do cliente é
importante nas etapas iniciais de briefing e imersdao, mas indesejada a partir da etapa de

criacdo. Segundo um entrevistado,

"Tem cliente de tudo que é tipo. Tem clientes que entregam o projeto,
que confiam no trabalho e ndo fazem questdo de se envolver. Mas tem o
cliente que quer se envolver, e o designer tem medo disso, e com razdo,
as vezes. Mas ai o designer tem que ter tato, tem que estar preparado
para lidar com o cliente. Tem que pegar pela mdo, explicar... o designer
tem que ser um pouco psicélogo, um pouco mde."

Percebe-se que os designers mais jovens tém mais interesse nesta participacdo ativa
do cliente no processo, inclusive introduzindo ferramentas para apoiarem a comunica¢do. Um
designer citou que os clientes usam o aplicativo mével What'sApp para fotografar e enviar
referéncias, enquanto outro utiliza o aplicativo mdvel Snapchat para atualizar o cliente sobre o

andamento do projeto. Para um destes entrevistados,

"Tem os que criam um distanciamento... envia o briefing por email, e
parte para a criagdo. Mas ai hd um distanciamento, pra tentar que o
cliente ndo interfira no projeto... mas, meu, o projeto é dele! O remédio é
passar seguranga para o cliente, e a gente faz isso explicando cada
etapa. Isso baixa a ansiedade, faz com que ele se sinta (e seja) parte do
projeto."

Os clientes MPEs parecem demonstrar mais disposi¢cdo a participarem do projeto do

que as médias e grandes empresas, possivelmente por estabelecerem uma relacdo mais
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préxima com a marca que esta sendo criada. Em funcdo disso, alguns entrevistados afirmaram
gue tentam, aos poucos, modificarem seus processos de forma a permitir uma interacdao maior

do cliente, mas ainda dentro das etapas iniciais do processo.

4.1.5 Dimensdes da identidade de marca abordadas nos projetos

Ainda como parte das entrevistas, questionou-se os entrevistados sobre o quanto
costumam considerar as trés dimensdes da identidade de marca nos seus projetos de
construcdo de identidade. Para todos os entrevistados, a dimensdo visual é sempre
desenvolvida em seus projetos, apenas tendo variacdo nos elementos da identidade. Ja a
dimensdo verbal é menos frequente, pois a maioria dos clientes ja traz definido o nome da sua
marca, e em poucos casos chega-se a explorar narrativas da marca que possam definir um
storytelling. Por fim, a dimensdo sensorial é explorada raramente e de modo informal, pois
ndo estd diretamente inserida nas metodologias de projeto dos escritdrios de design
entrevistados, e ndo faz parte da rotina dos projetos da mesma forma que a dimensao visual.
Somente dois escritérios informaram que ja incluiram a dimensdo sensorial nos seus projetos

de construgdo de identidade de marca. Para um deles,

"(...) Entdo, eu ainda entendo que foi uma coisa muito bdsica. A gente
ndo chamou nenhum profissional para isso. A gente descrevia como é
que deveria ser o som da marca. (...) O cheiro, eventualmente. Pra
algumas a gente descreve materiais. Essa marca é mais rustica, entdo ela
pede pedra, madeira, chapa de aco aparente. A gente descreve como é
que ela se materializa. E como é que a gente fazia isso? Pela persona. Se
a persona dessa marca é atriz ou o ator Fulano de Tal, o que ele escuta?
O que ele escuta é o que tem que tocar na loja, entendeu? Mas a gente
ndo tem o ferramental, como eu te falei, para entregar algo muito mais
palpavel."

Com excec¢do deste entrevistado, todos os demais afirmaram que ja pensaram que
seria interessante incluir a dimensao sensorial nos projetos, mas nunca houve oportunidade de
fazé-lo. Para eles, isso precisaria acontecer de forma estruturada na metodologia, mas tomaria

mais horas de projeto.

"E mais uma coisa para cobrar, mais uma coisa para o cliente achar que o
cara estd so querendo tirar dinheiro. Claro que eu acho que isso estd
dentro do universo do branding, estd dentro do universo da marca, so
que para os clientes que a gente trabalhou até hoje, ndo vi nenhum que
valorizava isso. Teria que ser inserido mais como recomendagdes..."
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Os designers entrevistados entendem que, ao fim do projeto, as especificacbes
definidas para a identidade da marca ja devem dar indicios de como seria o cheiro ou o som da
marca, por exemplo, ja que a identidade da marca é pensada de forma global, para que possa
ser traduzida e materializada em elementos especificos. Porém, entendem que ndo caberia a
eles criar o som, ou desenvolver o cheiro — o projeto de design definiria o universo da marca,
para que uma empresa terceira pudesse desenvolver de fato um perfume, trilha sonora, jingle
etc. E consenso que o projeto de construgdo de identidade de marca é uma etapa anterior e

que cria as bases para esta materializacdo. Para um dos entrevistados,

"Nem me arriscaria. Com certeza, eu chamaria uma empresa
especializada nisso, para trabalhar em parceria. Porque eu acho que o
que a gente define, é mais bdsico, entende? Essa empresa provavelmente
teria que ler o meu brand book para saber que cheiro escolher. {...)
Porque o que eu tenho que fazer é definir tGo bem essa persona e essa
identidade, no meu brand book, que ele consiga definir um cheiro que é a
cara desse cliente. E que o cara que vd fazer a parede da loja, ou
ambientacdo da loja, também consiga ler aquela informagdo e
interpretar aquilo de uma forma coesa. Ou seja, o que a gente faz, eu
acho, que é um pouco anterior. Mas é uma construgdo mais conceitual."

Mesmo assim, os designers entrevistados entendem que incluir mais facetas da
identidade de marca em seus projetos resultaria em entregas mais completas, porém para que
nao precisassem incluir novas etapas na fase de criagdo, poderiam explorar aspectos sensoriais
da marca ndo de forma propositiva ao fim do projeto, mas de forma exploratéria na etapa de
briefing. Ou seja, junto ao cliente, poderia-se explorar questdes como que tipo de som

representa melhor a marca, que cheiro teria a marca se ela fosse um perfume etc.

"Ndo é uma coisa que a gente ja trabalhou. Mas, se tivesse um cheiro,
como é que seria? Isso poderia se fazer. A gente costuma fazer outras
perguntas. Se fosse uma personalidade, quem seria? Se fosse um animal,
que animal seria? A gente usa muito o termo "voz da marca". Qual é a
voz dessa marca? E um outro jeito de falar como ela é. Ela fala de um
jeito doce ou ela se expressa de um jeito mais arrojado? Entdo, encontrar
palavras que traduzam a postura.”

O fato dos designers se preocuparem em acrescentar etapas de projeto que poderiam
acarretar em aumento do nuimero de horas mostra que projetos para MPEs apresentam
limitacdes importantes a serem consideradas. Estas limitacdes foram mencionadas ao longo

das entrevistas, e sdo exploradas na secao a seguir.
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4.1.6 LimitagOes dos projetos para MPEs

Tratando-se dos projetos de construcao de identidade de marca para MPEs, a grande e
maior dificuldade citada pelos designers entrevistados é referente a conseguir encaixar um
processo completo e aprofundado ao orcamento limitado do cliente. De fato, segundo dados
do Sebrae (2017), o Brasil s6 fica a frente do México e da india, quando se trata do valor médio
investido pelos Empreendedores Iniciais (US$ 1.401), contra, por exemplo, Itdlia e Alemanha,
onde este valor chega a USS 32,9 mil e US 43,4 mil. No pais é elevada a propor¢do de adultos
envolvidos com o empreendedorismo, porém, a capacidade de investimento inicial destes é
baixa (SEBRAE, 2017), e os designers entrevistados percebem que este fato atinge diretamente
a concepgdo dos projetos. Principalmente entre os entrevistados que atendem somente
empresas médias, pequenas e micro, priorizar quais etapas sdo mais necessarias e quais
podem ser cortadas é desafiador — e ha concordancia em que o projeto ideal ndo teria estas
fases cortadas, mas o projeto completo ndo encaixa no que o cliente pode ou estd disposto a
pagar. Trabalhar com MPEs exige que se compacte o processo, sem deixar etapas importantes

de fora. Segundo um dos entrevistados,

"Havia um gap bem grande entre o que a gente estava entregando para
o cliente - em termos de nivel de trabalho - e aquilo que a gente recebia.
Tem um gap grande ai. Isso é uma das experiéncias recentes que eu tive:
como pagar a conta dessa metodologia toda, que teve um grande
investimento."

Para alguns dos entrevistados, ter as etapas realizadas de forma presencial agrega
muito para o projeto, pois as interagdes com o cliente sdao mais ricas. Porém, a maioria dos
entrevistados ja tentou reduzir nimero de horas de projeto reduzindo o numero de reunides
presenciais, ainda que sejam claras as desvantagens dessa decisdo. Um dos entrevistados
afirma, por exemplo, que tenta ao maximo fazer envio de arquivos e checkpoints de forma

online, pois assim consegue viabilizar os projetos. Para ele,

"Uma coisa que a gente estuda muito e acredita é automatizagdo. Claro
que a gente acredita no contato humano, que tem coisas que sO
consegue extrair em uma conversa, mas como nossos clientes sdo
pequenos e, naturalmente, o atendimento jé demanda muito, a gente
tenta minimizar o mdximo possivel os contatos que ndo vdo ajudar o
projeto."”
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E visivel que ha certa frustracdo por parte dos designers em querer entregar mais para
o cliente, mas ter que limitar a entrega para viabilizar o projeto. Por isso percebe-se que a
metodologia adotada deve necessariamente flexivel e modulavel, assim como as ferramentas
que serdo utilizadas em cada etapa. Principalmente os entrevistados com menor tempo de
mercado se mostraram aborrecidos em ndo conseguir desenvolver o projeto da forma que

gostariam. Para um deles,

"Eu acho que muitas coisas que a gente aprende na faculdade, vdrias
ferramentas de inovacdo, de empatia, véo funcionar na medida em que o
projeto comporta isso. No sentido, assim, de toda uma experiéncia e um
cuidado que a gente aprende sobre metodologia e etapas, que o
or¢amento ndo comporta."

Ainda por questdes de otimizacdo do tempo, os entrevistados concordam que as
etapas iniciais sdo essenciais para o projeto. Quando mais completo for o briefing e as etapas
anteriores ao conceito, e quanto mais clara for a comunicagdo entre o designer e o cliente,
menores as chances de retrabalho no projeto. E nos casos de projetos para MPEs, as horas de

projeto, ja curtas, ndo podem ser extrapoladas. Na visdo de um dos entrevistados,

"A nossa maior atengdo hoje, estd justamente nessa parte inicial, sabe?
De briefing e contra-briefing. A gente ndo quer mais apresentar a
proposta comercial e depois o negdcio se torna maior. Nem ter trabalho
dobrado porque a informagdo ndo ficou clara.”

Outra limitagdo dos projetos para MPEs, ainda por questdes de tempo e limitagao de
orcamento do cliente, se refere a parte estratégica que antecede a construcdo da identidade
da marca. Os entrevistados concordam que raramente os clientes trazem completas as
informacGes do modelo de negdcio, mas que nem sempre se consegue incluir uma etapa
estratégica no projeto. Em muitos casos, a identidade da marca é criada, e algum tempo apds
a empresa estar atuante — e ja consolidada — o cliente retorna para rever questdes

estratégicas. Para um dos designers,

"Quando a gente precisa fazer a parte estratégica... é dificil uma micro
empresa pagar por isso. (...) Ndo raro, as horas de planejamento seriam
maiores do que as horas de projeto de identidade da marca. (...) Entdo,
pesa para o cliente, fica caro para um cliente pagar por isso. Pra uma
micro empresa é muito dificil. J&d um cliente maior, paga."”
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Os entrevistados também citaram como obstdculo dos projetos a informalidade das
relacdes entre clientes e designers. Possivelmente em funcdo da relacdo emocional que a
maioria dos clientes tem com sua marca, estes costumam se tornar mais préximos do designer
e estabelecer uma relacdo mais pessoal, o que muitas vezes prejudica a objetividade do
projeto. Neste quesito, os entrevistados tentam tornar alguns processos mais formalizados,
como a assinatura do contrato, o registro do briefing, o registro de concordancia com o

conceito da marca apresentado, por exemplo.

Por fim, os aspectos limitantes se estendem para as etapas finais. Se tratando das
MPEs, é bastante comum que o prdéprio cliente passe a gerenciar sua marca apos o término do
projeto. Trata-se de um perfil de empresa com equipe muito reduzida, e na grande maioria dos
casos ndao hd um responsdvel especificamente pela gestdo e comunicacdo da marca. Um dos

entrevistados entende que:

"Esse cara td cuidando de tudo, ele td cuidando do produto... ele td
preocupado com a gestdo financeira, ele td preocupado também com o
filho, com a mde... as vezes no mesmo ambiente do trabalho. Esse é o
publico que a gente td falando. O micro e pequeno empreendedor tem
uma complexidade altissima, por estar tudo no mesmo pacote. A grana
de empresa, em vez de ser reinvestida, as vezes é usada para pagar a
escola das criangas. Entdo o designer tem um papel fundamental de
ninja, de instrumentar esse cara, e ainda cobrando um valor vidvel... é
dificil equalizar."

Os entrevistados afirmam que grande parte dos projetos para MPEs acaba
prejudicada, pois o cliente deixa de seguir as orientacdes do manual de identidade da marca.
Isso parece ser mais provavel em projetos nos quais o cliente entregou todas as decisdes para
o designer, e ndo se envolveu no processo. Em projetos nos quais o cliente acompanha e se
envolve mais, ele passa a ter uma compreensdao mais clara do universo da sua marca e da

importancia de se manter os padrdes definidos no projeto.

"E a maior decep¢dio desse tipo de projeto. E a maior decepgdo. E o que
mais deixa a gente chateada, nesse processo, é que geralmente eles
pegam a marca e fazem o que eles querem. E, geralmente, eles nem
levam em consideragéo muito o conceito, enfim, o que tu pensou. {(...)
Mas quanto mais eles participam do projeto, menos chances de
acontecer isso. Ndo é que eles vdo entender sobre gestéo da marca, mas
eles despertam para isso."
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As limitacOes aqui apresentadas sdao consideracdes gerais do processo, mas sao
importantes ao se pensar formas de otimizacdo de quaisquer etapas. Como contraponto ao
resultado destas entrevistas, verificou-se a percepcdo de empresarios de micro e pequenas

empresas sobre o mesmo processo, cujos resultados apresenta-se a seguir.

4.2 Entrevistas com micro e pequenas empresas

Para que se pudesse compreender também a visdo dos clientes MPEs sobre como
ocorrem os projetos de construcdo de identidade de marca, foram entrevistadas micro
empresas que recentemente passaram por este processo junto a escritorios de design. Foram
contatadas 14 MPEs de Porto Alegre, e realizadas as entrevistas com dez das contatadas. A
escolha das empresas ocorreu por conveniéncia, buscando-se diversidade de areas, variacao
entre Empreendedores Iniciais e Empreendedores Estabelecidos e de oferta de produtos ou

servigos.

4.2.1 Micro e pequenas empresas entrevistadas

Dentre os entrevistados, percebeu-se dois perfis de empresarios: aquele que sonhou
muito tempo em abrir seu préprio negdcio, depositou esforgos e criou uma relagdo afetiva
com sua empresa, e por isso estabelece uma relagdo emocional também com o designer e o
projeto da sua marca, e aquele que é mais pratico e objetivo, e vé seu negdcio apenas como
mais uma fonte de renda (possivelmente por ndo se tratar do primeiro negécio do
empresario). A relacdo com o designer difere, nestes dois casos, e difere também o grau de
envolvimento do empresario no projeto. Dos dez entrevistados, o primeiro perfil se destaca —

oito dos entrevistados se mostraram desta forma. Segundo um deles,

"Tu ndo pode ser s6 razdo quando vai montar um negdcio. Eu acho que
tu tem que ter muito cora¢do. Eu pensei nesse negdcio como o negocio
da minha vida. "

Os entrevistados sdo de diferentes areas de atuagdo (Figura 38), e desenvolveram o
projeto de suas marcas no inicio da trajetdria da empresa. Optou-se por entrevistar
empresarios que tivessem fundado suas empresas ha mais de um ano, para que se pudesse ter
uma visdao também sobre a gestdo da marca neste periodo, porém, ainda dentro da

classificagdo do Global Entrepreneurship Monitor (GEM), de Empreendedores Iniciais (El —
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aqueles que, nos ultimos 12 meses, realizaram ag¢des visando ter um negdcio préprio ou tém

negocio préprio com até 3,5 anos de operagdo) — e Empreendedores Estabelecidos (EE —

aqueles com um negdcio com mais de 42 meses de operacdo). As empresas selecionadas

também diferem em tempo de mercado e tamanho da equipe — todas possuem menos de

nove funcionarios, caracterizando MPEs.

tE:tljallpe :er:faiige Area de atuagao Bl | EE

MPE1 | 3 4 anos Alimentagdo X
MPE2 | 4 2 anos Arquitetura comercial e residencial X
MPE3 | 4 3 anos Industria de bebidas X
MPE4 | 3 3 anos Educagdo X
MPES5 | 2 4 anos Saude X
MPE6 | 5 4 anos Estética X
MPE7 | 5 3 anos Alimentagdo X
MPES8 | 2 1ano Saude X
MPE9 | 3 2 anos Psicologia X

MPE 10 | 4 4 anos Consultoria X

Figura 38: Micro e pequenas empresas entrevistadas
Fonte: da autora

4.2.2 Momento e motivagao para a realiza¢ao do projeto

Todos os entrevistados procuraram um escritdrio de design para desenvolver o projeto

de identidade de marca logo no inicio da abertura da empresa, pois sentiram a necessidade de

uma representacdo grafica da sua marca — e foi especificamente este motivo que os levou a

procurar um designer. Um dos empresarios citou, inclusive, ter percebido essa necessidade

quando teve que pensar na fachada da loja. Segundo ele,

"Eu precisava de um logotipo no inicio, precisava de alguma coisa para
comegar botar em material grdfico impresso, dai eu criei um template
que eu que fiz a mdo, assim, no Power Point, porque eu precisava e ndo
tinha dinheiro na hora para contratar um designer. Eu ndo sabia com
quem fazer, ia demorar muito tempo. Ndo era minha prioridade, eu fiz
um. Meio tosco, dbvio! Mas é assim. Mas a ideia, mais ou menos, o
conceito, eu ja tinha. "
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Uma vez que ja vinham planejando sua empresa ha certo tempo, quando procuraram
o escritério de design estes empresarios ja tinham uma ideia pré-estabelecida. Mesmo sem a
intencdo de chegar a uma solucdo final, quase todos tentaram criar algo por conta prépria,
antes de procurar o designer. Os Unicos clientes que nao fizeram este exercicio foram aqueles

gue ndo manifestaram uma relagdo emocional com suas marcas. Para um dos entrevistados,

"Eu sabia exatamente o que eu queria, mas eu queria que alguém
colocasse no papel para mim, eu nunca fiz esse tipo de trabalho."

Tratando-se do nome da marca, todos os entrevistados ja o haviam definido
previamente antes do projeto. Durante a conversa, quando questionados sobre porque ndo
teriam deixado para decidirem o nome da marca junto com o designer, a maioria dos
empresarios demostrou desconhecimento quanto a esta area fazer parte das atividades
relacionadas ao projeto. Um dos entrevistados chegou a afirmar que “passou horas fazendo
brainstorm para criar o nome da sua marca”, porque queria chegar a uma palavra que

lembrasse o produto e os valores da empresa.

Em todos os casos, o interesse em contratar um escritério de design se limitava a uma
perspectiva técnica — ou seja, procuravam um profissional que “colocasse no computador” as
ideias ja estabelecidas. Para os empresarios, estava muito claro o posicionamento da sua
empresa e a ideia do que imaginavam como identidade visual. A intengdo era somente
desenvolver a assinatura visual e materiais graficos, com base nas ideias ja concebidas. Foi
possivel perceber que a abertura da empresa foi um momento delicado para todos os
entrevistados, e neste momento a preocupagdo maior era com questdes burocraticas ou
praticas do negdcio. Para um dos empresdrios, na abertura da loja ele teve interesse somente
em suprir necessidades basicas de logotipo e cartdo de visita, e somente um ano depois a

empresa contratou uma designer para repensar a marca. Segundo outro entrevistado,

"Eu, pessoalmente, ali no meio da obra e da montagem, nem pensei que
eu precisava de uma marca... sinceramente, ndo pensei que eu precisaria
contratar alguém para isso. Mas a minha socia estava fazendo uma
especializagdo e la, como ela tinha contato com muitos outros colegas,
perguntaram para ela onde a gente ia fazer o logo. Indicaram uma
pessoa e tal. E dai ela veio me passar isso."
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Uma vez que perceberam a necessidade de contratarem um escritério de design, o
principal critério de escolha foi relacionamento pessoal ou indicacdo de amigos ou familiares.
Em todos os casos, nao houve uma etapa de busca por escritérios — a decisao foi rapida, por ja

terem confianga no designer ou na pessoa que o indicou. Para um dos entrevistados,

""Entdo vamos contratar alguém que eu conhego, que eu sei que é bem
eficiente’. Porque, por mais que indique, as vezes a gente ndo conhece,
ndo é? Entdo, foi ai que a gente escolheu ela e eu achei o processo todo
maravilhoso. Eu me surpreendi, porque eu ndo tinha ideia da
necessidade. E depois que a gente foi passando pelas etapas e tal que foi
realmente bem legal."

As expectativas dos empresarios giravam em torno de uma identidade visual que
atendesse as necessidades de aplicacdo em fachadas, cartdes de visita, etc. Os projetos
desenvolvidos foram voltados a construcdo da identidade da marca, mas ndo foram feitas
pesquisas prévias aprofundadas referentes ao publico-alvo e ao mercado — foram basicamente
construcdes com base nas informacdes trazidas pelos empresarios. E interessante observar
que, passado algum tempo do projeto, os empresarios sentiram a necessidade de desenvolver
um plano estratégico para a empresa, mas ndao acham que este plano deveria ter sido feito
quando fizeram o projeto de identidade de marca. Ao demonstrarem este sentimento, apenas
trés afirmaram que voltaram a procurar o escritdrio de design para isso — os demais ainda ndo
sabem quem poderiam procurar para o desenvolvimento deste plano. Todos os entrevistados
entendem que, na época da abertura da empresa, ainda ndao havia maturidade para um

projeto mais completo e aprofundado.

4.2.3 Metodologia e etapas do projeto

Apesar de ndo relatarem todos os detalhes da metodologia, os empresarios
descreveram etapas semelhantes as informadas pelos escritérios de design. Em linhas gerais,
as etapas compreendidas pelos empresarios foram reunido de briefing; reunido de imersdo,
apresentacdo da pesquisa; apresentacao do conceito; apresentacdo da identidade da marca;

desenvolvimento das aplicacbes e entrega.

O momento no qual mais se envolveram foi o inicio do processo, quando participaram
de reunides de briefing e de imersdo. Nestas reunides, os empresarios apresentaram para os
designers as suas ideias, percep¢des do negdcio e do projeto, e levaram referéncias visuais.

Também os designers apresentaram moodboards, cendrios e referéncias visuais para explicar e
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exemplificar ideias. Essa pratica foi considerada positiva, pois assim as ideias de ambos os

lados foram transmitidas. Para um entrevistado,

"Passaram muito em fotos, teve algo do tipo, sabe? Foi um negdcio bem
conceitual e depois foi se concretizando. (...) Eles traduziram para
imagens aquilo que a gente tinha falado que era o conceito da marca. Ai
depois, eles ja mostraram algumas outras marcas que eles achavam
interessantes, e formam pedindo para a gente apontar: quais vocés
gostam mais? Teve bastante referéncia visual."

Para os empresarios entrevistados, esta etapa poderia ter sido mais longa, pois
gostariam de ter aprofundado as discussdes sobre o projeto. Considerando-se a relagdo de
afeto entre empresdrios e suas marcas que foi apontada nas entrevistas com os designers e
percebida na conversa com empresarios, é visivel que as etapas iniciais tém valor emocional
Nno processo, pois sd0 0s momentos Nos quais os empresarios tém a oportunidade de expor
suas intengGes com a marca. Seis dos empresdrios disseram que gostariam de ter participado
mais, pois apesar de terem levado ja suas ideias bem definidas, gostariam de ter conversado
mais e se envolvido mais no processo. O motivo para ndo terem se envolvido tanto quanto
gostariam foi falta de tempo e/ou pouca abertura por parte do designer. Para um dos

entrevistados,

"Olha, eu ja tinha tudo muito definido. Eu jd tinha tudo na cabeca. Na
verdade, durante um ano eu fiquei pensando na minha marca. E eu
queria explicar tudo isso pro designer."

Apds as reunides de briefing e levantamento e andlise de informagdes, foi definido o
conceito da marca. Os empresarios levaram muitas informagGes ao designer, e sentem que
essas informagdes foram essenciais para o projeto. Em todos os casos, o conceito foi
apresentado de forma bastante visual, com utilizacdo de moodboards, paletas cromaticas,
video e palavras-chave, o que, para os empresarios, foi essencial para entender a proposta da

marca.

A etapa de criagdo ndo envolveu os empresdrios, e a apresentacdo dos resultados foi
bem recebida por todos os entrevistados. Ao término do projeto, os clientes receberam todos
os arquivos abertos e fechados. Um dos clientes ndo havia incluido o Manual de Identidade

Visual no seu orcamento, e demonstrou sentir falta desse material, um ano depois. Porém,
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mesmo tendo recebido os arquivos, somente seis das MPEs entrevistadas disseram que usam
estes materiais, e somente quatro acreditam que entenderam e se apropriaram da identidade
de suas marcas a ponto de conseguirem fazer sua gestao, tomando decisGes sobre aplicacdes e
comunica¢do. Mesmo assim, para eles a gestdo da marca se limita a produzir materiais graficos

novos, como sacolas, adesivos, etc. Para um dos entrevistados:

"Eu sinto que o que foi entregue é insuficiente, ndo na parte grdfica, mas
na parte de comunicagdo eu acho insuficiente. Mensagens a serem
passadas. Eu queria entender melhor como é o humor da marca, o clima,
entende? Acho que isso, sim, foi insuficiente. A entrega é estdtica, ela ndo
nos deu orienta¢des para continuar criando em cima daquilo, eu acho.
Tanto que parou.”

Os empresarios entendem a importancia da gestdo da marca, mas afirmam que dentro
de uma rotina turbulenta da micro e pequena empresa, é muito dificil que essa gestdo possa
ser feita. Um dos empresarios mostrou completa descrenca sobre manter vivo o projeto que

foi criado pelos designers. Para ele,

"Vou dizer, assim, eu acho que o pequeno empresdrio tem tanto
problema para resolver, que isso ai é a ultima coisa. Eu ndo me lembro e
ndo me preocupo hoje se a marca estd de acordo com o que foi
combinado. Honestamente."

O empresario de MPEs, como alguém que assume simultaneamente diversas frentes
da empresa, tem sentimentos conflitantes entre querer envolver-se mais no projeto, e ao
mesmo tempo ndo poder fazer isso por ter pouca disponibilidade. Para os entrevistados,

algumas dificuldades e limitacGes foram percebidas ao longo do projeto, expostas a seguir.

4.2.4 Limitagoes e dificuldades percebidas

Mesmo se mostrando satisfeitos com a forma como o projeto ocorreu, a primeira
dificuldade apontada foi em relagdo a comunicacdo: ter que explicar suas préprias ideias, e
tentar entender as ideias passadas pelo designer foi um desafio. Para um dos empresarios, a
maior dificuldade no processo foi conseguir passar as informacGes para que o designer
entendesse as suas intencdes, pensamentos e desejos. Para outros, a dificuldade foi ter

certeza de eles e os designers estavam alinhados, com a mesma percepgao do projeto. Outro
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entrevistado diz sentir que neste momento a humildade é essencial: o designer precisa ouvir o

cliente e tentar entendé-lo, sem julgamentos. Para ele,

"Acho que é muito importante numa pessoa que vai fazer um trabalho
desses, ter a humildade de ouvir o outro. Porque tem muita gente, que eu
vejo, que trabalha nessa drea, que se acha o bambambam. Isso é uma
coisa que, muitas vezes, é ruim, porque tu se afasta."

Para outro entrevistado, o problema de comunicacdo ndo se limita a esta interacao
entre o designer e seu cliente. Ele pode ocorrer em diversas situacées, pois esta relacionado

ao background de cada individuo. No caso dos projetos de design, ele precisa ser diminuido.

"Eu acho que a gente, de uma forma geral, tem dificuldade de expresséo.
Dificuldade normal de seres humanos, ndo é? De expressar o que se quer
e o outro entender a mesma coisa. Assim como teria com um engenheiro
para desenvolver um projeto. E isso tem que ser melhorado, porque pode
prejudicar o projeto."

Outro ponto de dificuldade indicado pelos empresarios se refere a pensar a estratégia
da empresa antes do projeto de identidade da marca. Para eles, ha o entendimento de que
quando se esta iniciando o negdcio é importante que se fagam varias defini¢des relacionadas
ao produto, ao publico e ao posicionamento, por exemplo, mas hd muitas preocupagdes
praticas que inviabilizam um planejamento inicial mais cuidadoso. Ao contrdrio do que
recomendam as boas praticas de empreendedorismo sobre as etapas de planejamento de uma
empresa, 0 micro empresdrio sente que ele ndo tem tempo a perder, que precisa que o
negdcio esteja em andamento o quanto antes, e que precisa entender e sentir o
funcionamento do mercado e da prépria empresa antes de investir dinheiro em um processo
de planejamento. A necessidade mais urgente é ter o minimo necessario para abrir as portas
do negécio, e sé entdo, passado algum tempo, ele sente que pode reavaliar as decisdes

tomadas e ir mais a fundo na estratégia do seu negdcio. Para um deles,

"No inicio do negdcio, isso é muito fluido. Ndo adianta tu fazer um mega
planejamento, que tu vai gastar horas fazendo e nem sabe direito como é
que tu vai aplicar, ou se vai funcionar. Quando tu estd come¢ando um
negdcio, tu tem que deixar o negdcio andar um pouco. Ver se o teu
produto vale a pena. Porque comegar um negdcio nGo é que nem 0s
passos légicos de desenvolver um plano de negdcios. Na vida real as
coisas acontecem de uma forma totalmente diferente. Tu tem uma ideia
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e a ideia ja deu certo e tu nem fez pesquisa com ninguém. Ai tu vai fazer
a pesquisa, ai falta dinheiro. Tu precisa de um logotipo para ontem. As
bolas estdo todas no ar ao mesmo tempo. Tu precisa de uma coisa
rdpida, as vezes, entendeu? E é muito diferente do planejamento de
marketing de uma empresa pequena de uma empresa grande, que jd
estd estruturada, ja tem seus produtos, ja tem seus servigos, jd sabe para
onde é que vai, jd existe ha 15 anos."

As entrevistas com os empresarios confirmaram alguns pontos levantados nas
entrevistas com os designers, e trouxeram pontos adicionais a serem considerados na
construcdo do instrumento proposto nesta pesquisa. Vistos os relatos das entrevistas, é

possivel trazer alguns insights gerais para esta pesquisa.

4.3 Consideracgdes finais sobre as entrevistas e insights para o instrumento

A partir das entrevistas com os escritdrios de design, foi possivel identificar alguns
pontos chave mencionados pelos entrevistados, que influenciam direta ou indiretamente o
desenho do toolkit proposto nesta pesquisa. Um dos pontos recorrentes se refere ao tempo —
percebe-se que, tratando-se de projetos para MPEs, é indesejavel que se agreguem tarefas ou
etapas que aumentem as horas de projeto, que ja sdo calculadas no minimo possivel para se
tornarem financeiramente viaveis. Ao contrario: compactar ou otimizar etapas de projeto é
relevante tanto para o designer quanto para o cliente, por interesses distintos — e isso ficou

explicito em todas as entrevistas.

Além disso, percebeu-se que os entrevistados ndo percorrem sempre as mesmas
etapas da metodologia, nem utilizam sempre as mesmas ferramentas nos projetos. O tempo e
orcamento disponivel para o projeto, a completude das informacGes ja trazidas pelos clientes,
a profundidade necessaria para a pesquisa e o préprio perfil do cliente sdo fatores que
influenciam a decisdo por usar ou ndo determinadas ferramentas. Ainda, muitos dos
entrevistados adaptam ou criam suas préprias ferramentas, deixando evidente que ndo hd um
padrdao de uso. Sendo assim, qualquer instrumento proposto para o processo deve ter
caracteristica flexivel, modulavel e expansivel. Percebe-se também que, apesar da divergéncia
entre os entrevistados sobre assumir etapas de modo remoto ou somente presencial, a grande
maioria acredita que as interagdes presenciais com o cliente sdo mais ricas e construtivas, e
por isso acredita-se que o instrumento a ser criado deve ser prioritariamente material, para

uso presencial. Mesmo assim, lembrando que o perfil do cliente MPE é de um empresario
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multitarefas e por isso frequentemente estard com agenda cheia e com a atencao em outras

coisas, seu uso deve ser simples, sem necessidade de longas reunides para sua aplicacao.

Vale considerar que as fases apontadas como mais importantes pelos entrevistados
foram as etapas de briefing e de Imersao, nas quais a interagdo com o cliente é mais intensa, e
por isso a comunicacdo deve ser clara e efetiva para uma boa tomada de informacgdes e
exploragdo do universo da marca. Estas fases de mostraram as etapas com maior
oportunidade de utilizacdo de um toolkit, de modo a se explorar ao maximo as dimensdes da
identidade de marca para que as etapas seguintes sejam otimizadas, e para que se evite
retrabalho. Além disso, se mostra positiva a proposta de trazer para esta etapa uma
abordagem que explore a dimensdo sensorial como forma de incentivar o cliente a pensar sua
marca e transmitir suas ideias, uma vez que agrega-las ao fim do processo exigiria mais horas e

traria mais complexidade ao projeto dos designers.

E interessante observar que, passado algum tempo do projeto, os empresdrios
sentiram a necessidade de desenvolver um plano estratégico para a empresa, mas ndo acham
gue este plano deveria ter sido feito quando fizeram o projeto de identidade de marca, pois
entendem que ainda ndo havia maturidade para um projeto mais completo e aprofundado.
Além disso, os designers reforgaram que raras vezes conseguiram incluir etapas estratégicas
no projeto, e acabam percorrendo a etapa de criagao com base nas informagdes trazidas pelos
clientes e nas pesquisas de mercado que realizam de forma exploratdria. Assim, entende-se
que o instrumento proposto deve ter foco na exploragao conjunta das varidveis relacionadas
as trés dimensdes da identidade de marca que irdo basear o conceito, sem abordar questées
estratégicas. Ainda, uma vez que os designers entrevistados ndo foram consistentes em citar
sempre as mesmas ferramentas e apontaram que seu uso é esporadico, entende-se que o
toolkit ndo seve ser ampliado a outras ferramentas que ndo sejam diretamente relacionadas as
trés dimensdes, mas deve ter um desenho flexivel, que permita que o préprio designer utilize

outras ferramentas de seu costume.

Por fim, percebe-se que os escritdrios jovens parecem ter mais interesse em utilizar
ferramentas nos seus projetos, mesmo que sintam dificuldades em otimizar o tempo para
viabilizar o trabalho. Escritérios com mais tempo de mercado tém mais experiéncia, e por isso
ja aplicam as técnicas e ferramentas sem necessidade de um instrumento de apoio. Por isso,
pensa-se o instrumento resultante desta pesquisa como facilitador da comunicacdao entre
clientes e designer, mas também como elemento didatico tanto para o cliente quanto para o

designer.
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5 CONCEPCAO

Este capitulo detalha a etapa de concepcao do toolkit, realizada a partir do cruzamento

de todas as informacgdes coletadas anteriormente. Sdo definidas premissas para elaboragao do

toolkit, bem como é realizada uma formulacdo preliminar e um protétipo de baixa fidelidade

para a validacdo conceitual da préoxima fase.

5.1 Premissas para a concep¢ao do toolkit

Estudar os conceitos e metodologias propostas na literatura para cada dimensdo da

identidade de marca foi essencial para esta pesquisa, para que se construisse uma visdo

panoramica sobre a teoria e sobre os processos ja testados e publicados. Da mesma forma,

compreender a visdao dos designers, suas dificuldades e seus processos mais usuais foi

relevante para se verificar como as trés dimensdes da identidade de marca se inserem na

pratica, e como um toolkit poderia auxiliar na comunicacdo com o cliente e na otimiza¢do do

processo. Por outro lado, as entrevistas nas micro e pequenas empresas trouxeram a

perspectiva dos empresarios sobre o que buscam no projeto de constru¢do de suas marcas, e

o quando gostariam de e poderiam participar dele. Assim, com base nos resultados da coleta

de dados, foi possivel estabelecer premissas para a construgdo do toolkit, listadas a seguir:

(a)

(b)

O toolkit deve ser flexivel a ponto de se encaixar plenamente nas fases iniciais de
quaisquer metodologias usadas pelos designers em seus processos de constru¢éo
de identidade de marca. Ao longo da coleta de dados, ficou evidente que as
metodologias usadas pelos designers sdo diversas, e que o toolkit tem mais valor
no processo se este puder ser utilizado tanto na etapa de briefing quanto na etapa
de imersdo, ja que, conforme os entrevistados, sdo estas as etapas mais
importantes para captar informagGes sobre o cliente e explorar ideias que irdo
fundamentar o conceito da marca. Nestas etapas ja ocorrem os maiores pontos de
interagdo com os clientes e isso é desejado pelos designers — ao contrario das
etapas a partir da conceituagao, das quais os designers preferem que o cliente ndo
participe. Além disso, foi consenso entre os designers entrevistados que a primeira
fase é crucial para o sucesso do projeto.

Um alinhamento de termos se faz necessdrio. Tal fato é percebido desde a
fundamentacdo tedrica e foi reforcado nas entrevistas, ja que entre os préprios

designers ha utilizacdo de termos divergentes. Além disso, considerando que o
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cliente fard a gestdao de sua marca apds o término do projeto, é importante que ele
conhega 0s principais termos relacionados a drea. Por isso, o toolkit deve
apresentar consisténcia nos termos apresentados, e estes termos devem ser
buscados na literatura. Ndo se busca uma padronizacdo de termos — até porque
estes dependem de fatores diversos relacionados até mesmo a formacdo do
designer — mas sim um espacgo que possa ser complementado pelo designer, com a
intencdo de unificar a linguagem utilizada no projeto.

O toolkit deve ter cardter exploratdrio. Nas entrevistas com os designers, foi
consenso que, em projetos nos quais é possivel dedicar mais tempo a explora¢do
das etapas da primeira fase, as fases seguintes sdo mais direcionadas e
consequentemente exigem menos horas de trabalho. Além disso, o indice de
retrabalho, nestes casos, € menor, ja que o designer se apropria de um volume
maior de informacodes legitimadas pelo cliente que o ajudam a projetar nas fases
posteriores. Assim, entende-se que o toolkit deve auxiliar o designer a explorar
com seu cliente todas as dimensdes da identidade da marca em construcdo, de
modo a se levantar informacdes e elementos consistentes que o ajudem a
prosseguir para as etapas de conceituagdo e criagao. Com isso, a etapa de criagao
se torna mais objetiva e assertiva, e seu tempo é reduzido. Ndo se trata da
definicdo das propriedades que a marca assumird em cada uma dessas dimensdes,
mas uma forma do designer entender os pensamentos do cliente, e ao mesmo
tempo o cliente aprender sobre o processo de construcdo da sua marca e se
apropriar dele — ou seja, o uso do toolkit ndo dara ao designer as respostas do

projeto, mas sim a diregao a ser seguida, ja validada com o cliente.

(d) As agbes propostas no toolkit devem ser focadas especificamente para a

exploragdo das trés dimensdes da identidade de marca. Nas entrevistas, percebeu-
se que o uso de ferramentas de apoio ao processo de construcdo de identidade de
marca é esporadico e ndo padronizado, e os designers sentem dificuldades em
utilizar ferramentas de cunho estratégico. Também, os empresarios entrevistados
demonstraram que o interesse por um plano estratégico para suas empresas
surgiu apenas mais tarde, quando a empresa ja estava estabelecida. Ainda, os
designers querem a participa¢do do cliente somente no inicio do processo, e ndo
na fase de criacdo. Por isso, entende-se que o toolkit proposto ndo deve ter
ferramentas estratégicas, de criacdo, ou quaisquer outras que fujam a exploracdo
das trés dimensdes da identidade de marca. O uso de tais ferramentas fica a

critério do designer, ja que o carater flexivel do toolkit ndo impede qualquer
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(e)

(f)

(8)

(h)

combinacdao com outras ferramentas. O propdsito do toolkit se fixa em explorar as
trés dimensdes da identidade de marca, conjuntamente por designers e clientes.
Um cardter linear ndo é esperado. Assim como, dependendo do projeto em
desenvolvimento, as metodologias utilizadas pelos designers tém suas fases
reordenadas eventualmente, o toolkit n3o deve ter Ilinearidade ou
sequenciamento das a¢des que propde, ja que as dimensbes da identidade da
marca tém igual importancia no processo. Dessa forma, o designer pode utiliza-lo
como for mais adequado para o escopo de cada projeto, dando maior énfase para
uma ou mais dimensdes da identidade de marca em cada encontro com seu
cliente, e ordenando a exploracdo dos elementos de cada dimensdo conforme a
necessidade do projeto.

O toolkit deve ter cardter diddtico. Como ja foi mencionado anteriormente, é
importante que o empresdrio aproprie-se do processo de construcdo da
identidade da sua marca, uma vez que, no caso das micro e pequenas empresas, é
ele que fara a gestdo da marca apds o término do projeto. Por isso, o toolkit
apresentar conteudos explicativos para que o empresario entenda o motivo de tal
processo. Além disso, nas entrevistas percebeu-se que os designers mais jovens
tém mais interesse na utilizacdo de ferramentas ao longo do processo de
construcdo de identidade de marca, por isso o toolkit deve ser um guia que conduz
designers iniciantes, e apoia designers mais experientes.

O toolkit deve ser prioritariamente visual e material. Como ja foi explorado
anteriormente, Buchanan (2002) propde que a comunica¢do entre designers e
clientes seja feita com auxilio de imagens, jogos de palavras, paletas de cores, e
outros elementos que auxiliem no alinhamento de ideias entre ambas as partes.
Esta perspectiva foi confirmada nas entrevistas com os designers, que afirmaram
usar estratégias visuais para garantir o entendimento dos clientes em algumas
etapas do projeto, e também nas entrevistas com os empresdrios, que afirmaram
preferir alternativas visuais para entender ideias do designer e para expor suas
proprias ideias. Além disso, a maioria dos entrevistados afirmou preferir encontros
presenciais, pois acreditam que a aproximacdo e o envolvimento do cliente sao
maiores. Assim, entende-se que o toolkit deve trazer as dimensdes da identidade
de marca de forma visual e de forma material.

O uso do toolkit deve ser expansivel, e ndo se fixar em um numero especifico de
reuniées. O designer deve poder decidir se fara uma, duas ou mais sessdes para

aplicar o toolkit, de acordo com o escopo de cada projeto. Também é decisdo do
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designer a profundidade com que ird explorar cada dimensdo, dependendo da
complexidade do projeto e do nimero de horas disponiveis para as fases iniciais.
Mesmo que o toolkit proponha atividades exploratdrias, estas devem ser flexiveis
a ponto de poderem ser aplicadas de uma sé vez ou em quantas vezes for possivel
e desejado.

(i) O toolkit deve oportunizar e facilitar o envolvimento do cliente e sua manifestagdo
de ideias. O conteludo do toolkit deve orientar e embasar as discussoes,
apresentando meios de incentivar o cliente a expor suas ideias de forma clara, de
modo que o designer possa compreendé-las e registra-las. Ao mesmo tempo, deve
auxiliar o designer a expor as perguntas que gostaria de fazer ao cliente. Também
deve conduzir a uma imersdo, e envolver o cliente no projeto. Por isso, deve
apresentar linguagem simples, acessivel aos clientes que possuem pouco ou
nenhum conhecimento dos processos de construcdo de identidade de marcas, e

meios de envolver designers e clientes nas discussoes.

Estas nove premissas a serem consideradas na concepg¢do do toolkit podem ser
resumidas em caracteristicas-chave que o instrumento proposto deve ter (Figura 39), para que

atenda as necessidades percebidas na investigacdo tedrica e investigacdo aplicada.

PREMISSAS PARA EXPLORATORIO
CONCEPCAODO ¥ sl e o de N[ FOCADO
CONSISTENTE exploratorio e ae k .
TOOLKIT : geracao de ideias. Dedicado a
Ter allnhamento de & exploragéo das trés
termos. dimensoes da
FLEXiVEL identidade de marca.
Se encaixar
plenamente nas fases NAO-LINEAR
iniciais de guaisquer Permitir seu uso em
g]eﬁgzdggz%lgzrgsadas OTOOLKIT qualquer ordem,
tricoes.
DEVE SER... Se"‘lre-"
i DIDATICO
Elpvolvero b Facilitar que o
;ilsecnutsesgeim . empresario se
: \ / aproprie do
EXPANSIVEL MATERIAL PLEsEsSLs
Ter uso expansivel, Ser visual e
podendo ser usado == material, para uso
em quantas reunioes presencial.
se desejar.

Figura 39: Premissas para concepgdo do toolkit.
Fonte: da autora.
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Considerando-se as premissas definidas, iniciou-se o desenho preliminar do toolkit,

detalhado na se¢do a seguir.

5.2 Formulagéo preliminar

Para inicio do desenho do toolkit, as nove premissas foram agrupadas em trés aspectos

de concepgdo: sua abordagem, estrutura e conteudo (Figura 40). A abordagem se refere a

forma de uso do toolkit, que deve ser ndo linear, expansivel e exploratdria. Para isso, depende

da categorizacdo do conteudo. Ja o conteldo se refere ao tipo de informacdo disponivel no

instrumento, que deve ter carater didatico, consistente e focado nas trés dimensdes da marca.

Para isso, depende da sua sistematizacdo e integracdo com a estrutura. Por fim, a estrutura se

refere a forma fisica do toolkit e a distribuicdo de suas partes ou pecas, que deve ser material,

flexivel e imersiva. Para que seja assim, depende da sua configuragao atender a abordagem

proposta. Cada um destes trés aspectos se relaciona com os demais, e devem se manifestar na

elaboragao do toolkit.
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Figura 40: Aspectos para concepgdo do toolkit.
Fonte: da autora.
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Assim, tratando-se da abordagem, entende-se que sua nao linearidade exige um
desenho modular, que permita que cada dimensdo seja acessada separadamente, na
sequéncia desejada. Além disso, o desenho modular possibilita que o instrumento seja
expansivel, e que o designer dedique o tempo que achar pertinente para explorar cada
dimensdo, ocupando quantas reunides julgar necessario. Entende-se que, para isso, conteddos
referentes as trés dimensdes devem ser apresentados de forma integrada, mas destacdvel, em
formato de cartas ou fichas que possam ser consultadas livremente e que tragam informagdes
breves e simplificadas, auxiliando o designer a introduzir cada tdpico de discussdo com seu
cliente. Considerando-se o carater exploratdrio, o toolkit deve permitir um registro das ideias

debatidas durante as reunides, que se tornara material de consulta na fase de criacao.

Em relacdo ao seu conteudo, entende-se que seu aspecto didatico exige informacdes
explicativas e curtas, apresentadas ndo somente em texto, mas de forma mais dindmica e
ilustrativa, com linguagem acessivel. Também exige uma introducdo ao tema e um guia sobre
como o instrumento pode ser utilizado. Pode trazer informacGes referentes a totalidade do
projeto, como metodologias de projeto e mapas visuais que apresentem as trés dimensdes da
identidade de marca e seus elementos. Por fim, deve detalhar o que engloba cada dimensdo e
como ela é enderecada no projeto, evidenciar visualmente as conexdes e hierarquias do

conjunto de elementos das trés dimensdes e trazer termos consistentes e suas defini¢Ges.

Tratando-se da sua estrutura, para que seja flexivel e se encaixar em qualquer
metodologia utilizada pelos designers, deve trazer conteldos pertinentes as trés dimensdes,
mas ndo conteudos extras que interfiram nas etapas da metodologia ja adotada. Além disso,
para seja imersivo, deve apresentar perguntas, propor tarefas ou outros meios de incentivar a
participacdo do cliente e oferecer elementos que o ajudem a pensar sobre cada tdpico.
Também deve ter um meio de registro das respostas e ideias geradas, para que o designer
possa consulta-las na etapa de cria¢do. Ainda, seu desenho fisico deve ser flexivel, facilmente
manipulavel e facilmente transportavel pois, mesmo que a maioria das reuniées ocorram nos
escritérios dos designers, é possivel que ocorram também na empresa do cliente ou em outros

locais externos.

Assim, com base nestes aspectos, definiu-se um desenho preliminar que representa
visualmente a configuracdo do toolkit, formado por trés conjuntos de cartas, um glossario de
termos, um guia de uso, um mapa de dimensdes da identidade de marca e templates para
registro das informacgdGes geradas (Figura 41). Cada item integrante é detalhado nas péginas a

seguir. Os esquemas apresentados foram utilizados como protétipos na fase de validagao.
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Figura 41: Esquema estrutural do toolkit.
Fonte: da autora.

O guia de uso é proposto em formato de folder, tem o objetivo de introduzir e
contextualizar o projeto, expondo uma breve explicagao sobre identidade de marca e suas trés
dimensdes, e sobre como o toolkit pode ser utilizado nas fases iniciais do processo. Além disso,
o guia de uso deve apresentar uma representagdo resultante da combinagdo das metodologias
dos escritérios entrevistados na fase de investiga¢do aplicada, ndo com inten¢do de instruir o
designer sobre o processo, mas como um apoio visual que o permite explicar ao seu cliente as
etapas de desenvolvimento do projeto. Por isso, € um item que requer as premissas de
conteldo, requer parcialmente as premissas de estrutura, e pouco requer as premissas de

abordagem (Figura 42).

DIDATICO EXPLORATORIO
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Figura 42: Premissas exigidas no Guia de Uso
Fonte: da autora.

Outro item do toolkit é o Glossario, que tem objetivo de esclarecer o significado de

termos diversos relacionados a area, e que na fase de investigacdo tedrica foram identificados
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como bastante divergentes conforme seus autores e respectivas areas de origem. Entende-se
gue, assim como a metodologia apresentada no Guia de Uso, o Glossdrio deve permitir uma
forma de interacdo para que o designer possa acrescentar, eliminar ou modificar termos
conforme o escopo de cada projeto. Novamente ressalta-se que o objetivo ndo é instruir o
designer, mas auxilid-lo na comunicacdo com seu cliente. Por isso, é um item que exige
totalmente as premissas de conteudo, requer parcialmente as premissas de estrutura, e ndo

exige as premissas de abordagem (Figura 43).
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Figura 43: Premissas exigidas no Glossario.
Fonte: da autora.

O toolkit também deve incluir trés conjuntos de cartas referentes as dimensdes visual,
verbal e sensorial. Em cada conjunto, uma carta principal deve apresentar um breve contexto
sobre a identidade abordada e sua importancia no projeto de construcdo de identidade de
marca. De forma complementar a esta carta, outras devem apresentar cada elemento que
compde a dimensdo, com breves textos explicativos que trazem conceitos, categorias,
métodos e exemplos. Como forma de instigar o cliente a debater cada tdpico sob a dtica da
sua marca, as cartas devem incluir perguntas a serem feitas para o cliente e tarefas a serem
cumpridas individualmente. Além disso, as cartas devem evidenciar a hierarquia e conexdes
entre os elementos de cada dimensdo. Por isso, € um item que exige as premissas da
abordagem e da estrutura, mas requer parcialmente as premissas de conteddo - no caso
aspecto didatico, o item tem o apoio do Guia de Uso para que possa ter sua utilizacdo

compreendida (Figura 44).
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Figura 44: Premissas exigidas no conjunto de cartas.
Fonte: da autora.

Outro item, o mapa das trés dimensdes de identidade da marca, deve ter a forma de
um tabuleiro e ter cardter ilustrativo, como forma de mostrar as hierarquias e conexdes que
ocorrem entre os elementos das trés dimensdes. Este item exige as premissas de conteudo,
mas exige apenas parcialmente as premissas de estrutura e abordagem, pois precisa da

totalidade dos itens do toolkit para que faca sentido (Figura 45).
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Figura 45: Premissas exigidas no mapa das dimensdes.
Fonte: da autora.

De forma complementar as pegas impressas, o toolkit deve incluir um conjunto de
templates com espaco para registro das ideias que surgirem, diretamente relacionadas aos
elementos das trés dimensdes. Cada carta que gera registros deve ter um template associado a

ela. Os templates requerem parcialmente o aspecto de conteuldo, pois exigem o maximo das
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premissas de foco e consisténcia, mas tem baixo carater didatico, ja que sdo dependentes do
conteldo das cartas. Requerem parcialmente as premissas de abordagem e estrutura, pois
podem ser pouco exploratdrios, mas totalmente ndo lineares e expansiveis, e pouco flexiveis e

imersivos, mas parcialmente materiais, pois podem ser acessados de forma digital (Figura 46).
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Figura 46: Premissas exigidas nos templates de registro.
Fonte: da autora.

Somados, os itens integrantes do toolkit devem acatar as nove premissas para que
atendam as necessidades percebidas na investigacdo tedrica e investigacdo aplicada (Figura
47). Esta andlise sobre o quanto cada premissa deve se manifestar nos itens do toolkit foi
importante para a elaboracdo de um desenho preliminar a ser apresentado no grupo focal,

para validacdo de conceito do instrumento.

DIDATICO EXPLORATORIO

FOCADO o/ \g NAO-LINEAR

# EXPANSIVEL

CONSISTENTE &
Il cunoeuso
FLEXIVEL MATERIAL GLOSSARID
I conuunTos DE carTAS
ATE NDIMENTO IMERSIVO I 12pa 0as DiMeNSOES
AS PR EMlSSAS ST UR TEMPLATES DE REGISTRO

Figura 47: Premissas necessarias no toolkit..
Fonte: da autora.
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5.3 Prot6tipo de baixa fidelidade

A partir das informacdes levantadas e da definicdo das premissas para a concep¢do do
toolkit, iniciou-se a elaboracao de um protdtipo de baixa fidelidade para validacdo de conceito
no grupo focal. Protétipos de baixa fidelidade sdo versdes preliminares, geralmente reduzidas,
de produtos, servicos e/ou experiéncias, e envolvem menos custos e tempo reduzido para a
obtencdo das informagdes necessdrias para o avanco do projeto (KAYA et.al., 2018). Para
Pernice (2016), na prototipagem de baixa fidelidade as altera¢des necessarias sdo feitas mais
rapidamente e por isso pode-se realizar diversas sessdes de testes e aplicar ajustes necessarios
em ciclos iterativos. Além disso, protdtipos de baixa fidelidade exercem menos pressdo sobre
0s usuarios pois, como o produto/servico ainda nido esta finalizado, os usuarios tém maior
probabilidade de expressarem eventuais reacdes negativas. Assim, construiu-se um protétipo
de baixa fidelidade do toolkit para validacdo por um grupo de designers atuantes na area. O
protétipo foi equivalente a um conjunto de esquemas que representam cada item integrante

do instrumento, conforme figuras 48, 49, 50, 51, e 52.

GUIADEUSO GUIADE USO | e p—

INVESTIGAGAQ » CONCEITUAGAO » CRIACAO » FINALIZAGAO

Figura 48: Esquema simplificado do Guia de Uso
Fonte: da autora.

O Guia de Uso (Figura 49) em formato de folder, apresenta instru¢cdes de uso do
toolkit, e conteudos gerais sobre valor, significado e identidade de marca. Este conteldo é
proveniente da revisdo da literatura. No verso, ilustra as fases da metodologia de projeto
desenhada com base nos resultados das entrevistas com designers, apresentada na secao
4.1.2. Sdo apresentadas somente as grandes fases da metodologia, pois cabe ao designer

decidir as sub-etapas de cada fase, considerando o escopo do projeto e o tempo previsto.
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Figura 49: Esquema simplificado do Glossario de termos.
Fonte: da autora.

O Glossario (Figura 50), em formato de folder, apresenta definicdes de termos e
expressdes mais utilizadas em projetos de identidade de marca. O conteddo deste item é
proveniente da revisdo de literatura. Entende-se que estes termos ndo sdo estanques,

portanto este item tem um template complementar para preenchimento eventual.
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Figura 50: Esquema simplificado das cartas da Dimensdo Visual.
Fonte: da autora.

O conjunto de cartas da dimensdo visual (Figura 51) apresenta uma carta principal com

breve resumo sobre esta dimensdo, e cinco cartas complementares sobre os diferentes
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elementos que a compdem. Estas cinco cartas apresentam o logotipo, simbolo, gimmick,
padrdo cromdtico e linguagem grafica, elementos da identidade visual apontados pelos
autores pesquisados na fase de investigacdo tedrica. As cartas ainda apresentam as referéncias
destes autores consultados, terdo visual com cdédigo cromdtico e iconografico para facil
identificacdo de cada dimensdo, e uma pergunta a ser langada para o cliente, para estimular o

inicio das discussGes sobre a dimensao.
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Figura 51: Esquema simplificado das cartas da Dimensdo Sensorial.
Fonte: da autora.

O conjunto de cartas da identidade sensorial (Figura 52) também apresenta uma carta
principal que introduz o conteldo sobre o tdpico, e cinco cartas adicionais referentes a
identidade visual, sonora, tatil, gustativa e olfativa. As cartas seguem a mesma estrutura de
conteldos da dimensdo visual, porém, nesta dimensdo, enfrenta-se um desafio em
representar visualmente as categorias e exemplos das identidades sonora, tatil, gustativa e
olfativa. Considera-se fazer esta representagdo através de icones e imagens, de forma a
estimular o didlogo sobre estes topicos mesmo que de forma mais abstrata e imaginativa.
Estas cartas também apresentam a pergunta a ser langada para o cliente. Ainda, apresenta as

referéncias dos autores consultados, cédigo cromatico e iconografico de identificagdo.
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Figura 52: Esquema simplificado das cartas da Dimensdo Verbal.
Fonte: da autora.

O terceiro conjunto de cartas é referente a dimensdo verbal (Figura 53), e inclui cartas

de naming, storytelling e tom de voz. Nestes casos, as cartas apresentam a mesma estrutura

de conteudo das dimensdes anteriores, mas também um breve passo-a-passo que explica

como aplicar os conceitos na pratica. Todo o conteldo foi elaborado com base nos resultados

da fase de investigacdo tedrica.
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Figura 53: Esquema do mapa das trés dimensdes da identidade de marca

Fonte: da autora.
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O mapa das trés dimensdes da identidade de marca (Figura 54) apresenta, de forma
ilustrativa, as trés dimensdes, seus elementos integrantes e suas respectivas conexdes. Este
mapa é baseado no esquema resultante da investigacdo tedrica apresentado na secdo 3.7, e
aqui é representado na sua configuracdo original. Porém, no toolkit, este mapa tem como
funcdo apoiar as discussdes entre designer e seus clientes, e por isso é ajustado para melhor

integracdo aos demais itens do instrumento.

TEMPLATES - O R
DEREGISTRO —

Figura 54: Esquema simplificado dos templates de registro
Fonte: da autora.

Por fim, os templates de registro (Figura 55) apresentam um espaco para anotacées
referentes a geracdo de ideias de cada elemento das dimensGes. Uma vez que estes templates
serdo utilizados a cada reunido com novos clientes, eles ndo configuram itens materiais, mas
sim arquivos digitais disponibilizados para que o designer possa imprimi-los nas quantidades
necessarias. Nem todos os itens do toolkit apresentam templates complementares — somente

as cartas, que sdo itens geradores de discussdes, necessitam destes registros.

Estes esquemas foram apresentados no grupo focal, para validacdo do toolkit sob
perspectiva da abordagem, estrutura e contetddo, como aspectos definidos a partir das nove
premissas. A metodologia utilizada para validacdao, bem como os resultados obtidos sao

descritos no capitulo a seguir.
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6 VALIDAGAO CONCEITUAL E FINALIZAGAO

Neste capitulo, sdo apresentados os resultados da aplicacdo de um grupo focal com
designers de Porto Alegre, realizado para a validacdo de diferentes aspectos do toolkit

proposto. Apresenta-se também o processo de revisao e resultado final do toolkit.

6.1 Grupo focal

O grupo focal, como uma atividade previamente organizada para discussdo focada em
tépicos especificos e diretivos por um grupo de pessoas com perfil determinado, permite ao
investigador maior agilidade na coleta de dados (GALEGO; GOMES, 2005) e pode ser aplicado
de forma unica ou em combinagdo com outros métodos, como observacdo, observacdo
participante e entrevistas individuais (FLICK, 2009). Para Morgan (1988) o grupo focal pode ter
diferentes finalidades, como gerar hipdteses com base na vivéncia dos participantes,
compreender a opinido dos participantes sobre determinado assunto de pesquisa, validar
hipodteses ou resultados de estudos e projetos anteriores, entre outros. Com duracgao tipica de
uma hora e meia, o grupo focal é normalmente composto por 6 a 10 participantes,
selecionados por apresentarem certas caracteristicas em comum que estdo associadas ao
tépico que esta sendo pesquisado. Para esta pesquisa, foram convidados seis designers de
Porto Alegre, diferentes dos entrevistados na investigacao aplicada, atuantes na drea e com
experiéncia de mercado entre 3 e 12 anos, para participarem de duas horas de atividades
organizadas em quatro momentos: (a) contexto, (b) exposicdo, (c) discussdo e revisdo, e (d)

prototipacdo (Figura 55).

ETAPAS DO GRUPO FOCAL
CONTEXTO EXPOSICAO DISCUSSAO E REVISAO PROTOTIPACAO
10min 10min 80min 20min
Apresentacao dos Apresentacao dos Discussao e revisao Prototipacao de baixa
objetivos, prototipos/esquemas guiada dos topicos: resolucao, para
justificativa e base simplificados do toolkit. (a) Abordagem materializacao das
tedrica da pesquisa. (b) Conteddo novas ideias geradas

(c) Estrutura pelo grupo.

Figura 55: Etapas do grupo focal
Fonte: da autora.

No primeiro momento, foram apresentados os objetivos, justificativa e base tedrica da

pesquisa, para que os designers participantes compreendessem o contexto do projeto. Este
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primeiro momento teve duracdo de 10min. Em seguida, foram apresentadas as nove
premissas e os esquemas simplificados do toolkit, também em ume etapa com duracdo de
10min. A seguir, iniciou-se um momento de discussdo guiada, com orientacdo a se debater (a)
a abordagem do toolkit, (b) seu conteudo, e (c) sua estrutura. Nesta etapa, que teve a duragdo
de 80min, utilizou-se os esquemas simplificados como apoio visual para a discussdo e a livre
geracdo de ideias. Por fim, finalizou-se a sessdao do grupo focal com um momento de
prototipacdo de baixa resolugdo (Figura 56), para que, em 20min, fossem materializadas as
novas ideias provindas da discussdo. Apresenta-se, a seguir, os resultados sobre os trés topicos

investigados.

Figura 56: Momento da prototipagdo de baixa resolugdo
Fonte: da autora.

6.1.1 Percepgdes sobre a abordagem do toolkit

Tratando-se da sua abordagem, os designers participantes do grupo focal perceberam
valor no toolkit como instrumento de apoio ao momento de imersdao que ocorre nas etapas
iniciais do processo de construcdo de identidade de marca. Houve concordancia de que quanto
mais se explorar a fase inicial do processo, mais rapida e assertiva sera a fase de criagdo. Para
os participantes, é positivo e desejavel que um instrumento como este possa ser utilizado em
guantas reunides se julgar necessario, pois estas tém grande variacdo conforme o projeto —
enquanto alguns projetos so precisam de uma reunido de briefing, outros exigem reunides de
briefing, contra-briefing e imersdo. Além disso, os participantes entendem que esta exploracdo
poderia resultar em menor quantidade de retrabalho nas fases seguintes de projeto, pois
poderiam dedicar mais tempo a explorar com o cliente todas as suas ideias, percepgdes e

restricGes a serem consideradas na fase de criagao.
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Outra caracteristica positiva apontada pelos participantes foi poder utilizar o toolkit

como um "iniciador de conversas para auxiliar na conducado do briefing", pois facilitaria a
abordagem de cada tdpico a ser discutido com os clientes e garantiria que nenhum tdpico
fosse esquecido. Para os designers, é claro que o toolkit ndo deve ser um instrumento para
criar junto com o cliente, mas sim para explorar livremente as ideias sobre cada elemento das
dimensoes, por isso ele se torna um facilitador da reunido de briefing ou de imersao. Apontou-
se como vantajosa a sua utilizacdo, por exemplo, quando o cliente é representado por varios
socios durante as reunibes, pois assim garante-se um alinhamento da visdo destes sobre o

projeto que esta sendo construido, e permite-se que os clientes se sintam corresponsaveis

pelo projeto, uma vez que estdo participando ativamente das discussdes de ideias.

6.1.2 Percepcdes sobre a estrutura do toolkit

Tratando-se da estrutura do toolkit, foi consenso entre os designers participantes que
as pecas integrantes devem ter formas e tamanhos diferentes, de modo a evidenciar que nao
possuem as mesmas funcdes. Por isso, apontou-se como ponto positivo a insercdo de pecas
diversas como cartas, tabuleiro e guia, o que também permite mais dinamismo ao seu uso
durante as reunides. Pegas com formas semelhantes (como o Guia de Uso e o Glossario)
ficariam melhor se fossem unificadas, para que ndao confundam o usuario por terem forma
igual e fungdes diferentes. Também foi apontado que o invdlucro das pecas do toolkit deve
visualmente passar uma sensa¢do de unidade e ser facilmente transportavel, ja que as
reunides podem eventualmente ocorrer fora do escritdrio do designer. Um dos participantes
sugeriu que o proéprio invodlucro apresente conteldo relevante, se tornando parte do toolkit, e

ndo somente uma embalagem.

Os designers concordam que as reunides de briefing e de imersao sao sempre feitas
em torno de uma mesa (seja no escritério de design, na empresa do cliente ou em uma
cafeteria), e por isso o formato de cartas foi visto de forma positiva, principalmente por
permitir facil manuseio e exposi¢do para o cliente. Os designers participantes afirmaram que,
durante uma reunidao na qual utilizariam o toolkit, tenderiam a posicionar as cartas sobre a
mesa, entre eles e o cliente, para facilitar a visualizagdo das informacgGes e explorar
conjuntamente cada tdpico. Estas cartas devem ser categorizadas através de codigos de cor
e/ou de uso de icones, para diferenciar as trés dimensdes da identidade de marca. Dessa
forma, os designers pensam que a utilizacdo serd mais facil, e o cliente entenderd melhor as

divisdes dos conteudos.
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Ainda se tratando da estrutura do toolkit, levantou-se duvida sobre como registrar os
resultados do seu uso. Um ponto de preocupacdo apontado pelos participantes é que o uso do
toolkit ndo gere mais trabalho para o designer, sob pena de inviabilizar sua utilizacdo dentro
das horas ja escassas do projeto. Uma vez que as cartas conduzirdo discussGes que irdo gerar
ideias, estas devem ser registradas de modo que o designer possa acessa-las nas fases
posteriores do processo, ja que serdo a base da ideacdo. Porém é preferivel que o designer
nao precise fazer compilacGes pds-reuniao, e qualquer registro das discussdes com o cliente
seja feito ainda dentro do tempo e espago da reunido na qual o toolkit estd sendo utilizado. Os
designers veem valor nesses registros, pois entendem que se tornam uma espécie de ata da
reunido, onde fica marcado tudo o que foi discutido e acordado. Além disso, entendem que os
registros sdo um histdrico do processo e material de consulta para o momento que forem
realizar o desenho efetivo do projeto. Discutiu-se se esse registro deveria ser também uma
entrega do designer para o cliente, mas conclui-se que, para isso, o designer teria que compilar
as informagdes e organiza-las de modo formal, o que levaria horas de trabalho que
prolongariam o tempo de projeto — e ndo é desejavel nos projetos para MPEs. Além disso, o
cliente poderia ndo ver valor neste material, pois seria entregue em uma fase ainda muito

abstrata. Para um dos designers participantes do grupo focal,

"no fim das contas, o cliente sé entende o valor do projeto quando o
designer entrega uma marca para o cara e a mostra em um cartdo de
visitas, entdo ficar fazendo entregas de pequenas atividades ndo me
parece agregar valor ao trabalho do designer”.

Mesmo assim, os participantes consideraram a possibilidade de relacionarem as ideias
decorrentes das reunides com o toolkit em um caderno de registros que possa ser consultado
no futuro, ou em folhas com templates a serem preenchidos pelo designer e seu cliente. O
caderno logo foi descartado como ideia viavel, pois seria totalmente linear, e acabaria sendo
um item extra ao toolkit que criaria uma dependéncia do designer em ter que adquirir este
produto de forma complementar a cada novo projeto. Ja os templates poderiam fazer parte do
toolkit em formato digital, e impressos pelo designer. Para que sua utilizacdo seja facil, os
designers apontaram a necessidade de interligar cada carta ao seu respectivo template, nao
obrigando o designer a localizar o template correto entre inimeros outros. Os participantes
entendem que o toolkit deve possibilitar que o designer registre as ideias geradas em conjunto

com o cliente em tempo real, para otimizar o tempo de reuniao.

127



Os participantes concordaram que o toolkit deve ser predominantemente fisico e
material, e que somente templates de uso recorrente devem ter formato digital para serem
impressos sob demanda pelos proprios designers. Versbes digitais e/ou online do toolkit
poderiam ser projetadas no futuro. Em relacdo aos aspectos visuais do toolkit, os designers
participantes esperam um layout neutro e discreto, mas contemporaneo. Ha expectativa que o
toolkit ndo se pareca com um manual técnico que o designer deve obedecer ao conversar com
o cliente, mas sim, com uma ferramenta que da apoio e refor¢a o conhecimento e experiéncia
do designer. Por fim, os designers apontaram que, considerando que alguns dos elementos se
manifestam em mais de uma das trés dimensGes da identidade de marca, o mapa e as cartas
devem evidenciar estas conexdes, assim como os templates a serem preenchidos pelo
designer e cliente, de modo a demonstrar maior valor no processo. Estes itens foram
conjuntamente prototipados no ultimo momento do grupo focal, com a intencdo de se testar
outras ideias para os formatos das cartas, encaixes e divisdes de conteldos. Neste momento,
os designers fizeram testes em papel, e chegaram a conclusdo de pequenas abas nas cartas
seriam interessantes para que, quando todas agrupadas, fosse possivel se ter uma visdo geral

dos elementos integrantes.

Neste mesmo momento, os designers espontaneamente realizaram um brainstorm
para geracdo de alternativas e escolha do nome do toolkit. Por ter surgido de forma
espontanea, incentivou-se a discussdo e criou-se uma lista das alternativas geradas. As
alternativas foram selecionadas, agrupadas e priorizadas, e dois nomes foram escolhidos como
mais adequados a proposta: “Caixa Preta” e “Brief.me”. Uma vez que levantou-se duvidas

sobre as conotagdes do primeiro nome, “Brief.me” foi escolhido como nome do instrumento.

6.1.3 Percepgdes sobre o conteudo do toolkit

Em relacdo ao conteudo do toolkit, os designers entendem que, nas cartas, o pequeno
volume de conteldo proposto, o passo-a-passo apresentado para exploracdo de cada
elemento das trés dimensdes da identidade de marca e as perguntas finais a serem feitas para
o cliente sdo ideais e suficientes para o propésito do instrumento, de modo que seu tempo de
aplicacdo ndo seja excessivamente longo. Para os participantes, o toolkit ndo precisa ter
conteudos aprofundados, mas somente explicar e incentivar a discussdo sobre cada elemento
das trés dimensdes da identidade de marca. O carater didatico do toolkit foi apontado
positivamente, pois os designers sentem, na sua rotina de trabalho, a necessidade de explicar
ao cliente como funciona o processo e o que este engloba. Para uma das participantes, o

toolkit pode ser uma forma descontraida de "ensinar o que se esta fazendo". Além disso, os
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designers ndo sentiram a necessidade de incluir outras ferramentas nao relacionadas as trés

dimensodes da identidade de marca, pois entendem que se fugiria do foco deste instrumento.

Os participantes concordam que o uso do toolkit ndo fara com que o designer saia da
reunido com decisdes tomadas ou com o projeto finalizado, mas sim com um direcionamento
gue o ajudara a criar na fase seguinte. Por isso, entendem que as cartas ndo devem apresentar
uma infinidade de opc¢bes de textura, cores ou tipografias, por exemplo, mas sim devem
mostrar exemplos extremos dos elementos das trés dimensdes, para que o cliente perceba as
diferencas e possa refletir sobre o que imagina para a sua marca. Sobre este aspecto, houve
preocupacdo de mostrar um grande niumero de opc¢des de cores ou texturas, por exemplo, de
modo que o cliente escolhesse uma e entendesse que aquela é uma escolha definitiva. Por
isso, é preferivel que se tenha somente exemplos gerais nas cartas pertinentes, para incentivo

da discussdo.

Outro ponto destacado pelos participantes foi a preocupagdo com termos que se
tornaram populares, mas sdao de dificil compreensdo pelo cliente, como “branding” ou
“storytelling”. Em funcdo disso, os designers sugeriram que fossem utilizados termos mais
simples, como “histérias” ou “narrativas” da marca. Esta consideragdo foi feita também em
fungdo de alguns participantes evitarem o uso de termos em inglés, para tornarem a
linguagem dos projetos mais acessivel para os clientes. Mesmo assim, os designers ndo viram
necessidade de um glossario, pois entendem que cada designer utiliza termos diferentes, de
acordo com sua formagdo e drea de atuagdao. Um dos participantes pensa que o glossario

acabaria nunca sendo lido, nem pelo designer, nem pelo cliente. Para outro participante,

"o glossdrio é para o cliente, e nGo para o designer. NGo sei o quanto
valioso é ele estar nesse material, ou se ndo é jd uma entrega do designer
para o cliente. Sinceramente se eu contratasse um designer e ele tirasse
um glossdrio para ele me explicar algo que ele ja deveria saber, eu ia
ficar bem preocupada. Entdo, acho que o glossdrio ndo precisa fazer
parte disso".

Ha preocupa¢do que o toolkit ndo dite as regras da reunido. Por este motivo o
glossério foi também apontado como negativo. Além disso, considerando que cada designer
tem sua propria experiéncia e forma de trabalho, a metodologia deve constar no Guia de Uso
somente para ilustrar o discurso do designer, mas é ele quem decidird o caminho a percorrer

no projeto.
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6.1.4 Consideragdes gerais sobre o grupo focal

A aplicacdo do grupo focal foi essencial para a validacdo da abordagem, estrutura e
conteudo do toolkit, e confirmou seu valor no processo de construcdo de identidade de marca.
Corroborou-se que o toolkit tem relevancia se utilizado nas etapas iniciais do processo, nas
quais ja ha participacdo do cliente, em um ou mais encontros presenciais. O instrumento foi
apontado como positivo e vantajoso por facilitar o didlogo com o cliente; estimular conversas
sobre diferentes aspectos da marca; estimular a geracao de ideias e informacdes que auxiliam
o designer na fase de criacdo, tornando-a mais assertiva; evitar retrabalhos de projeto, uma
vez que a comunicacdo entre designer e cliente se torna mais clara; alinhar diferentes opiniGes
e visOes de sdcios; ensinar ao cliente como funcionam os processos de um projeto de
construcdo de identidade de marca; estimular no cliente a sensacao de “fazer parte” e de
maior responsabilidade com o projeto de sua prdpria marca; além de agregar valor ao projeto
ao explicitar outras dimensdes da identidade de marca que ndo sé a visual. Considera-se
negativo caso se tenha que fazer registro das informacdes geradas apds o momento da
reunidao, e por isso vé-se como necessario que os templates tenham formato adequado para
uso ainda durante a discussdo e tenham acesso fécil, de forma interligada ao contetdo das

cartas, sem ocasionar trabalho extra ao designer.

Como caracteristicas estruturais do toolkit, ficou evidente a necessidade de um
formato dinamico, com pecas diversas que tornem sua utilizacdo mais estimulante;
categorizagdo dos conteudos por meio de cddigos cromdticos e iconograficos; embalagem
facilmente transportavel que se integre ao propdsito do instrumento e ndo somente contenha
as pecas avulsas. Ainda, tratando-se do seu conteludo, concluiu-se que as trés dimensdes da
identidade de marca devem ser foco do toolkit, com conteldos provenientes da investigacao
tedrica e sem necessidade de inser¢cdo de outras ferramentas; que o volume e profundidade
de conteldos devem ser suficientes para iniciar e embasar os didlogos sobre cada elemento
das trés dimensdes, mas nao extensos demais a ponto de prolongar o tempo das reunides; que
deve ser garantida a insercdao de exemplos que estimulem o cliente a pensar sobre sua marca,
mas que nao gerem uma lista de opgdes que o cliente deve escolher; que deve-se eliminar o
glossdrio e manter-se a metodologia somente a titulo ilustrativo; e que os termos devem ser
prioritariamente em portugués ou, quando em inglés, com explicacGes dos seus significados,

para tornar a linguagem mais acessivel.

Feitas estas consideragGes sobre os pontos validados e a serem revistos, a expectativa

dos participantes do grupo focal confirmaram a intengdo original de que, ao fim do uso do
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toolkit, o designer ndo tenha um resultado concreto de projeto a ser finalizado e apresentado
ao seu cliente, mas sim, que ele tenha entendimento e clareza sobre a visdo do seu cliente,
além de ideias e inspira¢des geradas que o permitam direcionar o projeto nas fases seguintes
de criacdo, otimizando o processo e evitando retrabalhos. Assim, realizada a etapa de

validacdo conceitual do toolkit, inicia-se a etapa de elaboracdo dos desenhos finais.

6.2 Desenhos finais

Na etapa de desenho final, foram consideradas as observacoes feitas pelos designers
participantes do grupo focal, para ajustes principalmente na estrutura e no conteddo. Também
novamente foram verificadas as premissas de elabora¢do do toolkit, para garantir que estas
estivessem em todas as pecas do instrumento. Assim, definiu-se um conjunto final composto
por um Guia de Uso, um Mapa das Dimensdes, trés conjuntos de Cartas dos Elementos da
identidade de marca e uma embalagem das pecas. Além destes itens, também se definiu a
inclusdo de templates em formato digital, que estardo armazenados em repositdrio online e
poderdo ser acessados pelos designers por meio de QR codes inseridos nas cartas impressas e
no Guia de Uso, atendendo a consideragdo dos participantes do grupo focal de que os

templates tivessem acesso facil e diretamente ligado a peca a qual se refere (Figura 57).

glEJIG\SO ~h TEMPLATES DISPONIVEIS
g RO g EM FORMATO DIGITAL

-
-
-
-
4 \

'
7’

3 CONJUNTOS DE CARTAS MAPA DAS DIMENSOES EMBALAGEM
(DIMENSAO VISUAL, VERBAL E SENSORIAL) DA IDENTIDADE DE MARCA

Figura 57: Estrutura final do toolkit Brief.me.
Fonte: da autora.

Antes de se iniciar o desenho efetivo de cada item integrante do toolkit, considerando-
se sua forma e conteudo, criou-se um quadro com um panorama geral que descreve a
abordagem, conteldo e estrutura de cada peca. Este quadro sistematiza as pecas

desenvolvidas, e é apresentado nas figuras 58 e 59.
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ITEM ABORDAGEM CONTEUDO ESTRUTURA : TEMPLATE
// Guia para utilizacdo no inicio da primeira reunido, I I}}elagao de |ter:js que com;_)lpem 0 tO‘;II(I_('t' J/ Formato de folder, frent
1 Guia de Uso podendo ser consultado eventualmente em reunices // Passo a passo de como utilizar o toolkit. ormato de folder, frente e verso. -
posteriores // Valor e significado da marca, identidade de marca. // Dobra sanfona.
’ /] Metodologia de projeto.
—_ . // Primeira carta de uso na sequéncia das cartas.
2 Carta principal das s - N A ~ =
P - // Pode ser acessada novamente a cada inicio de // Introducdo e breve explicacdo das trés dimensoes // Carta frente e verso. Nao
| trés dimensoes . N . -
L discussao de uma nova dimensao.
=L 3 Carta principal da // Primeira carta da sequéncia das cartas da dimensao licac . o visual .
_-ara princip visual. Pode ser acessada a cada inicio de discussao /I Breve explicacdo da dimensao visua /I Carta frente e verso, com aba superior para Nio
| | dimensao visual de um novo elemento visual. // Elementos da dimensao visual identificar sequéncia de cartas da dimensao visual.
// Carta da dimensgo visual // Breve explicac@o sobre logotipo // Carta frente e verso, com aba superior para
3.1 Carta logotipo 1 Exploracs ! do el Vi tu Il " // Exemplos de tipografia identificar sequéncia de cartas da dimensao visual, Sim
Xploracao do elemento logotipo. // Pergunta-chave e lateral para identificar o elemento logotipo.
da di 20 visual // Breve explicacdo sobre simbolos // Carta frente e verso, com aba superior para
3.2 Carta simbolo /I Carta da dimensao visual. // Tipos de simbolos identificar sequéncia de cartas da dimensdo visual, : Sim
II Exploracéo do elemento simbolo. J/ Pergunta-chave e lateral para identificar o elemento simbolo.
/ Carta da di 20 visual // Breve explicacdo sobre cores // Carta frente e verso, com aba superior para
3.3 Carta cores I Ea Ia a~ m;enslao wstua ' // Exemplos de harmonias de cores identificar sequéncia de cartas da dimensdo visual, Sim
Xploracao do elemento cor. // Pergunta-chave e lateral para identificar o elemento cor.
. . icaca [ Carta frente e verso, com aba superior para
. // Carta da dimenséo visual. // Breve explicagéo sobre linguagem _— {/ o N perior para
3.4 Carta linguagem 1/ Exploracio do elemento linguagem // Exemplos de estampas e padronagens visuais. identificar sequéncia de cartas da dimensao visual, Sim
AR il // Pergunta-chave e lateral para identificar o elemento linguagem.
) o // Breve explicacdo sobre mascote // Carta frente e verso, com aba superior para
3.5 Carta mascote /I Carta da dimensdo visual. /| Personalidade do mascote identificar sequéncia de cartas da dimenséo visual, : sjm
/I Exploragao do elemento mascote. /| Pergunta-chave e lateral para identificar o elemento mascote.
. Primeira carta da sequéncia das cartas da dimensao ,
4 Carta principal da d g . . - // Breve explicacdo da dimenso verbal // Carta frente e verso, com aba superior para -
di B bal verbal. Pode ser acessada a cada inicio de discussao I da di 5 bl T ey e e e e oo N3o
imensao verba e o e an // Elementos da dimensao verba :
. /| Carta da dimens3o verbal. // Breve epriFagéo sobre naming. (GCar_tfg frente eAvefso& com abadsugerlor para | .
4.1 Carta naming J/ Exploragio do elemento naming. // Metodologia de naming. identificar sequéncia de cartas da dimenso visual, Sim
// Pergunta-chave e lateral para identificar o elemento naming.
_ lGaraldatinenaor eral /l B_reve expllcaga_o sobre narrativas. {/ Car.tg frente e verso, com aba superior para .
4.2 Carta narrativas < . // Tipos de narrativas da marca. identificar sequéncia de cartas da dimensao visual, Sim
// Exploracdo do elemento narrativas. o .
// Pergunta-chave e lateral para identificar o elemento narrativas.
J/ Carta da dimensio verbal // Breve explicacdo sobre tom de voz // Carta frente e verso, com aba superior para
4.3 Carta tom de voz B ' T e . . )
// Exploracdo do elemento tom de voz. // Como pensar o tom de voz da marca identificar sequéncia de cartas da dimensao visual, Sim
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// Pergunta-chave

e lateral para identificar o elemento tom de voz.

Figura 58: Quadro descritivo das pegas integrantes do toolkit (parte 1/2).

Fonte: da autora.
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8 Embalagem

ESQUEMA GERAL DOS ITENS INTEGRANTES DO TOOLKIT 212

ABORDAGEM

// Primeira carta da sequéncia das cartas da dimensao
visual. Pode ser acessada a cada inicio de discussao
de um novo elemento.

// Exploracao da percepcao visual.

// Carta da dimens&o sensorial.
// Exploracao da percepcao sonora.

// Carta da dimensao sensorial.
/I Exploracdo da percepcao olfativa.

// Carta da dimensao sensorial.
// Exploracao da percepcao tatil.

/I Carta da dimensao sensorial.
// Exploracao da percepcao gustativa.

// Mapa ilustrativo das trés dimensdes da identidade
de marca e conexdes dos elementos.

// Pode ser acessado constantemente ao longo das
reunides, para visualizacdo das conexdes entre os
elementos.

// Templates para registro de ideias ao longo da
reuniao.

// Podem ser acessados durante a discussao sobre
cada carta das dimensoes da identidade de marca.

/ Templates para registro de ideias ao longo da reunido.

// Podem ser acessados durante a discussao sobre cada
carta das dimensoes da identidade de marca.

CONTEUDO

// Breve explicacao da dimensao visual
/| Elementos da dimensao visual

// Pergunta-chave

// Breve explicacdo sobre percepcao sonora.
/I Sons da marca.

/| Pergunta-chave

// Tarefa do cliente

/] Breve explicacdo sobre percepcao olfativa.
// Cheiros da marca.

// Pergunta-chave

// Tarefa do cliente

// Breve explicacao sobre percepcao tatil.
// Texturas da marca.

// Pergunta-chave

// Tarefa do cliente

// Breve explicacao sobre percepcao gustativa.
// Sabores da marca.

/I Pergunta-chave

// Tarefa do cliente

// Diagrama de Venn das trés dimensdes da identidade
de marca, com seus elementos e conexoes.

/I Conteudo relacionado diretamente a cada carta.
// Nome da dimensao e do elemento em questao.
/| Espagos para preenchimento.

// Nome do toolkit (Brief.me)
/I O que é o Brief.me
/| Créditos

ESTRUTURA

// Carta frente e verso, com aba vertical para
identificar sequéncia de cartas da dimensao
sensorial.

sensorial, e lateral para identificar a percepcao
visual.

// Carta frente e verso, com aba vertical para
identificar sequéncia de cartas da dimensao
sensorial, e lateral para identificar a percepcao
sonora.

// Carta frente e verso, com aba vertical para
identificar sequéncia de cartas da dimensao
sensorial, e lateral para identificar a percepcao
olfativa.

// Carta frente e verso, com aba vertical para
identificar sequéncia de cartas da dimensao
sensorial, e lateral para identificar a percepcao
tatil.

// Carta frente e verso, com aba vertical para
identificar sequéncia de cartas da dimensao
sensorial, e lateral para identificar a percepcao
gustativa.

/I Arquivo digital, acessado por QR Code impressos
nas cartas.

// Caixa cartonada, suporte para as cartas e Guia de
Uso, tampa com mapa das trés dimensoes, alca.

TEMPLATE

5 Carta principal da . ; :
dimensao sensorial
f 5 I/ Breve explicagao sobre percepcio visual . // Carta frente e verso, com aba vertical para E
5.1 Carta visual : i 3 i f . . ' | identificar sequéncia de cartas da dimensao . Sim
: // Carta da dimensao sensorial. o Unidade visual da marca. | q E

Figura 59: Quadro descritivo das pegas integrantes do toolkit (parte 2/2).

Fonte: da autora.



Para definicdo dos conteudos, foi necessaria uma ampliacdo da investigacdo tedrica,
principalmente em relagao a elementos que nao haviam sido explorados mais profundamente,
como os integrantes da dimensdo visual. Assim, foram buscadas mais referéncias para a
construgdo dos textos, dos exemplos e das perguntas apresentadas nas cartas. Esta busca foi
realizada em publicagGes dos mesmos autores investigados ao longo desta pesquisa, ja que
estes abordam conteldos além dos apresentados na revisdo de literatura, mas que naquele
momento ndo considerou-se necessario abordar. Estas referéncias sdo indicadas no rodapé

dos itens do toolkit.

A seguir, apresenta-se o resultado final de cada tipo de item integrante do toolkit.
Explica-se, aqui, sobre sua abordagem, estrutura e conteldo, para uma visdo geral do

instrumento. A totalidade das pegas é apresentada no Apéndice 7.

6.2.1 Conjunto de Cartas dos Elementos da Identidade de Marca

O conjunto de cartas é composto por 17 unidades, sendo uma carta principal
explicativa sobre as dimensdes da identidade de marca, trés cartas-chave referentes as
dimensdes visual, verbal e sensorial, cinco cartas dos elementos da dimensdo visual, trés
cartas dos elementos da dimensao verbal, e cinco cartas dos elementos da dimensdo sensorial.
As cartas apresentam um cédigo cromatico e iconografico para identificacdo das categorias e
hierarquias dos conteudos, abas superiores para identificacgdo de cada uma das trés

dimensdes, e abas laterais para localizagdo mais rapida de cada elemento (Figuras 60 e 61).

O VISIAL QSENSORIAL R .

LOGOTIPO :
:-- Abas superiores das

R trés dimensoes

CORES
LINGUAGEM

I G PSIMENSOES DA | == -
DASDIMENSOESDA QN1 gl

IDENTIDADE DE MARCA ARCA

SOM

CHEIRO
TATO
SABOR

B Contetdo geral B Conteddo da dimensao visual Contelido da dimensao verbal [l Contetido da dimensao sensorial

Figura 60: Visdo frontal do conjunto de cartas.
Fonte: da autora.
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O
DIMENSAD
SENSORIAL
b oot e
« akes ao tom se4

L

CARTAS-CHAVE DAS TRES DIMENSOES
DA IDENTIDADE DE MARCA

CARTA PRINCIPAL
DE INTRODUCAO

Figura 61: Carta principal e cartas-chave do toolkit.
Fonte: da autora

Cada carta indica a dimensdo a que pertence, o elemento que aborda, um conteudo

introdutério, conteudos diversos que variam conforme o elemento (como categorizagGes

pertinentes a cada elemento, recomendagdes de projeto ou dicas para se explorar o elemento

em questdo) e rodapé com o nome do toolkit. No verso, as cartas apresentam conteudos

adicionais (como categorizagdes ou metodologias pertinentes), perguntas a serem feitas ao

cliente para inicio da discussdo e referéncias bibliograficas (Figura 62). Algumas cartas

apresentam ainda indicagdes de tarefas a serem cumpridas pelo cliente fora da reunidao, e um

QR code para acesso ao template de registro.

Aba SUPeHior: <« s s miammaima - o0 il
da dimenséo i

e *NAMING
elemento

0 processo de criaggo do nome da marca consiste em
uma fase de 50 di ¢So. Para
Isso, & importante que estejam claras as assodagdes da marca,
ccomo “veloz", “discreto”, “amigavel” etc. A partir destas associa-
Breve introducao === ® coes. aia-se de nomes,

me——- Aba lateral
do elemento

ou
ainda acrescentando sufixos ou prefixos. Apos, realiza-se a
definid

damarca

Conteldos diversos,- - -+ ® [T
variam conforme
¢
0 elemento Em\bha(oesdeplhwas Desweﬂaumwaaumr:m
Rimas,
Sufixos ou prefixos Pode ser registrado?
FONTES DE INSPI
)
Nome do - -~ @ s
toolkit

QR Code para=======-+ 4
acesso aos
templates

w :

NGe----

L] ‘Aaker. 1998, Wheeler 2012, Batey, 2010 BRIEFM

EXEMPLO DE CARTA
DOS ELEMENTOS

+= Conteldos diversos,
variam conforme
o elemento

= Pergunta para
inicio da
discussao

Figura 62: Exemplo de carta do elemento Naming.
Fonte: da autora.
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Para se obter mais solidez no material — necessaria em funcdo das abas superiores e
laterais —, optou-se por produzir as cartas em material espesso e rigido. Deste modo, foi

possivel também facilitar a manipulacdo das cartas e seu encaixe na embalagem do toolkit.

6.2.2 Guia de Uso

O Guia de Uso (Figura 63) apresenta uma breve introducdo sobre a visdao de marca e
sua identidade, sugestées de utilizacdo do toolkit, e um quadro de metodologia de projeto.
Tratando-se da metodologia, a breve descricdio de cada etapa foi definida com base nas
informacdes dadas pelos entrevistados da fase de investigacdo aplicada, nos autores
estudados, e na NBR 16585 (ABNT, 2017), que apresenta diretrizes para boas praticas de
projeto e descreve uma metodologia de projeto de design. Considerando-se que o toolkit é
direcionado ao cliente e por isso deve ter linguagem adequada a ele, foram mantidas no
desenho da metodologia somente as etapas praticas do projeto, sendo suprimidas etapas
burocraticas ou administrativas, como “elaboragao da proposta comercial”, por exemplo. As
fases e etapas ndo sdo numeradas, uma vez que nas entrevistas com os designers percebeu-se

que nem sempre 0 processo segue a mesma sequéncia, variando conforme o projeto.

METODOLOGIA DE PROJETO
DE CONSTRUGAO DE MARCA

condutoras do processe. A metodalogia apresentada aqui & uma

dasuamarca.

; : GUIA
= DEUSO
fuceoeg
i :
11Definigo do concsito : 11Produgso /mplementagzo
© 1 hplicagBes Procugic das aplica;Bes, se.
ioni
: ———
: ey
trredapuaspirensto " llhoresetagiodo sntepiets  I[Eriesn
- : :
e dllente, para 2provago e cortimagio
do projeto. .
BRIEFME
DE MARCA? 0 BRIEF.ME
A marca identifica a origem de um produto, influenda a A identidade ¢ fundamental para 0 sucesso da marca, por isso & lk -
visB0 que os consumidores tém sobre este produto e awdlia na Para ic ou
a identicade de marca se concretiza nos aspectos seja, o designer pode tilza-o na ordem que quise, para apolar seu
‘por meio das suas experiéndas com ela. ‘meio de de briefing e imers3o do
verbals e sensorlals. Os projet L
logotip cheir de Uso, i sobre i t marca, metodologia e
‘eoutros, 3o os elementos de identidade de marca. dindmica da discusso. Apds, sugere-se 3 utiizagio do Mapa das
Dimensdes para explicacio das conexdes entre 0s elementos da
" edas17 pler
IDENTIDAD conduze doct deias

;27 DEMARCA ™, Soe e e, Ao e pso o O o g

Idontidade Identidade e
isual Identidade verbal comodiente, pararegistrartodas sldeias geradas.
arial ome 62 marca tom

comurica com o consumidor, como faz negocios, como apresenta cores, pagrataetc

seus produtos/senkos, com trata sua equipe, como Uda com E
da organizacso, que ¢ transmitido através da Identidade. Uma  Estas trés dimensSes e seus elementos deven ser Kentifcaves, 2
v faceis de lembrar, para que se tomem uma referénda
deummalor
. =y

Figura 63: Guia de Uso
Fonte: da autora.
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E importante ressaltar que os contelidos sdo bastante sintetizados por representarem
somente um apoio para o designer guiar a discussdo com seu cliente. Entende-se que sao
conteldos que os designers ja tém conhecimento, por isso ndo ha necessidade de informacgdes
mais aprofundadas. Além disso, a sintese destes contelddos foi pensada de modo a ser

facilmente compreendida pelos clientes.

O Guia de Uso é apresentado em formato de folder (Figura 64), com duas dobras e
impressao frente e verso. Seu tamanho segue as cartas dos elementos de identidade de marca,

de modo a compor um conjunto visualmente equilibrado.

0 QUE £ IDENTIDADE { COMO UTILIZAR
DE MARCA? i : 0 BRIEF.ME

A marca ki crigam de umprocut, fumrcan §
an \ cmam

‘ | el . P
‘Dor melo das suss experibncias comels. H melode |

A dereidade & fundomental para 0 sucesso dh marca por sso & 1 0 Brletme a2 esqiorogho e geragho cekelas scbre s
Pacacs | e

oot
1 o ol B e e
! eouros stooselementus deendede e mara. 1 dnieica o asaussia. Apos, sugere-se 3 uatzzcac 6> Mapa dos
| Dinantes prs etcachoca conets e o demeces a
i e
_ PIENTIDADGg
2 -l s

Sobre cada elemento. Algumas cartas possuer um QR Code para

A\ s configurs LTk T corfto e velores ou ks om et posaregisirar tockzs s s gt

comuica com  corsumd, oo f egicos, com srear - -
sas oo/, oo ka5 €adoe, om0 e com 4 i PO s,
v H -
Y .
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Figura 64: Formato e dobras do Guia de Uso
Fonte: da autora.

6.2.3 Templates de Registro

Os templates de registro (Figura 65) sdo apresentados em formato digital e seu acesso
ocorre a partir da leitura do QR Code impresso nas cartas. Os arquivos acessados se encontram
em formato A4, prontos para que o designer os imprima e os preencha juntamente com seu
cliente ao longo das reunides. Os conteludos dos templates variam conforme as informacdes
disponiveis nas respectivas cartas, mas resumem-se em espacos de preenchimento das
informacdes geradas a partir das discussdes propostas nas cartas, referentes a cada elemento
da identidade de marca. Nas cartas, quando ha insercdo de metodologias especificas dos
elementos, sdo estas que estdo inseridas nos templates. Sendo assim, os templates dependem
do uso das cartas para que fagam sentido durante a utilizacdo do toolkit. Nem todas as cartas
apresentam um QR Code para acesso aos templates — somente as cartas que necessitam de
registro de ideias possuem template com espagos para anotacdes. Cada template segue o

modelo visual de sua respectiva carta, atendendo aos cédigos cromaticos e iconograficos.

137



EXEMPLO DE
TEMPLATE DE
REGISTRO

PROCESSO DENAMING
Acesso ao template | |
da carta, em arquivo
— digital, para impressao. —
: s A
NAMING o 2

(4 Defng entévos e desermpeniva, de posiconamento e pridces

© procesc de 30 do name da s et
o

Uso de leitor de
QR Code para
leitura do codigo

Figura 65: Exemplo de Template de Registro
Fonte: da autora.

Em alguns casos, quando ndo ha uma metodologia que resulte em informacgdes a
serem registradas, o template apresenta somente um espaco especificado para anotacées das
ideias geradas a partir do tépico de perguntas, e das propostas de atividades ou tarefas a

serem desempenhadas pelo cliente, para aprofundamento das discussées (Figura 66).

I PERCEPCAO VISUAL B

_____ »( [ Perounte-se
_— e s i
> Ll
CANAIS DA L’
PERCEPGKU VISUAL P
e imgon Neste caso, o template i e kR

se refere aos topicos de
perguntas e de atividades
para o cliente.

R I referncins G outras s que poderiam REpest?

Uso de leitor de A

QR Code para EXPLORE
leitura do codigo | T

Figura 66: Exemplo de Template de Registro.
Fonte: da autora.

138



6.2.4 Mapa das Dimensdes da Identidade de Marca

O Mapa das Dimensdes da Identidade de Marca (Figura 67) é a base do toolkit, ja que
apresenta um panorama geral das trés dimensdes e de seus elementos e respectivas conexdes.
O mapa tem funcao ilustrativa, para apoiar o discurso do designer e as discussdes sobre cada
elemento. Os itens presentes no mapa correspondem aos apresentados nas cartas, de modo a
possibilitar que seu uso seja intercalado com as cartas para demonstrar a localizagdo de cada
elemento no ecossistema da identidade de marca. No toolkit, o mapa é apresentado em uma
estrutura tridimensional, evidenciando as trés perspectivas, e é parte da embalagem, de modo

gue o designer ndo precisa monta-lo.

MAPA DAS
DIMENSOES DA .
MARCA [ VISUAL ™ (e

& s\ |/
IDENTIDADE DE * IDENTIDADE )

PADRAO s
TIPOGRAFIA CROMATICO _-*
PADRAO

LS S\,
N4 Q_j‘f}" \Q‘(’Q\‘}u@i«’\a

******* 4| Mapa montado em
/| trés dimensoes, para
ilustracao do ecossistema

Iélé:lTlDAHE da identidade de marca.

Figura 67: Mapa das Dimensdes da Identidade de Marca
Fonte: da autora.

Juntas, as pecgas integram o toolkit Brief.me, proposto nesta pesquisa, com a intenc¢do
de auxiliar na exploragao e gerac¢do de ideias sobre as trés dimensdes da identidade de marca.
Com a linguagem visual utilizada e a diversidade das pecas, teve-se o intuito de promover um
uso mais dinamico e menos rigido, de modo que tanto designer quanto clientes estejam a
vontade com o instrumento e este ndo transmita uma mensagem negativa de demandar
aplicacdo rigorosa e inflexivel. Sendo um instrumento de uso livre e ndo linear, a sugestao feita
aos designers, por meio de um texto de instru¢des no Guia de Uso, é que sua aplicacdo inicie
pelo Guia, para explicacdo para o cliente sobre identidade de marca, metodologia e dindmica

da discussdo. Apds, sugere-se a utilizacdo do Mapa das DimensGes para demonstracdo das

139



conexoes entre os elementos da identidade de marca, e das 17 Cartas dos Elementos da
Marca, para conducdo das conversas sobre as percep¢des do cliente e suas ideias sobre cada
elemento. Além disso, como algumas cartas possuem um QR Code para acesso aos Templates
de Registro, estes podem ser impressos e utilizados intercalados as cartas, para que sejam
preenchidos com o cliente, para registro de todas as ideias geradas. A qualquer momento, o
designer pode retornar no fluxo, para voltar a consultar o Mapa das Dimensdes ou uma carta
especifica, caso esteja utilizando os templates. Entende-se que o Guia de Uso é necessario

somente na primeira reunido, e apés nao precisara ser novamente consultado (Figura 68).

FLUXO DE USO
DO TOOLKIT

" g e i~ i *
- 3 - N
7~ 5 v ™,
\, \,
\ \

nicio da| GUIA DE USO — S\fﬁgﬁ%\é Eﬁ?&ﬁ?g? TEMPLATES
12 reuniao 22 reuniao
- : A

Figura 68: Fluxo de uso do toolkit Brief.me.
Fonte: da autora.

Com o desenho final do toolkit encerra-se a presente pesquisa, que teve como objetivo
a elaboracdo deste instrumento para utilizacdo conjunta por designers e seus clientes
empreendedores de MPEs, nas etapas iniciais de projetos de construcdao de identidade de
marca, sob o viés de diferentes dimensdes da identidade. As consideragdes finais sobre o

estudo sdo apresentadas no capitulo a seguir.

140



7 CONSIDERAGOES FINAIS

A presente pesquisa teve como objetivo a elaboracdo de um toolkit a ser utilizado
conjuntamente por designers e seus clientes nas etapas iniciais de projetos de construcao de
identidade de marca, sob o viés das diferentes dimensdes da identidade. A intengdo com o
toolkit gerado foi dar suporte as etapas de briefing e imersao, facilitando a comunicacdo entre
designers e clientes e gerando informagdes que direcionam a elaboracdo do conceito da
marca, tornando as etapas posteriores mais rdpidas e assertivas, de modo a otimizar o
processo. O estudo, direcionado a projetos para micro e pequenas empresas, se mostrou
pertinente a uma realidade do mercado brasileiro na qual MPEs precisam investir na inovacdo

pelo significado da marca para criarem diferencial competitivo.

Como fase inicial do estudo e primeiro objetivo especifico, foi realizada uma
investigacdo tedrica com a intengao de se compreender o estado da arte sobre identidade de
marca, analisando suas diferentes dimensdes, abordagens e processos de construcao sob uma
perspectiva do design. Este levantamento tedrico trouxe importantes visdes de diferentes
autores sobre a marca como diferencial competitivo, identidade de marca e suas dimensoes,
construcdo do significado, processos de construcdo de marca e temas relacionados — porém,
mostrou-se desafiador ao trazer como resultados termos diversos, discrepantes entre os
autores. Por este motivo, observa-se que ainda ha espaco para novas investigacGes tedricas
relacionadas ao tema, pois alguns aspectos podem ndo ter sido cobertos em funcdo da
complexidade na realizagdo da busca a partir dos diferentes termos. Entende-se também que,
caso a investigacao ndo estivesse delimitada pela visdao do design, a busca teria sido ampliada,
com maior volume de resultados. Por outro lado, nota-se que ha espago para publicagdes

sobre o tema dentro da area de design.

Ainda em relacdo a investigacdo tedrica, percebe-se a oportunidade de uma pesquisa
mais aprofundada e inteiramente voltada a dimensdo sensorial. Esta dimensdo é abordada em
algumas publicacdes sob a visao do marketing, mas ainda pode ser explorada sob um ponto de

vista mais pratico e aplicado.

Como segundo objetivo especifico e fase de investigacdo aplicada, as entrevistas com
os designers foram esclarecedoras e trouxeram importantes resultados para a construgdo do
toolkit. As descobertas foram Uteis para se confirmar a relevancia de um instrumento como o
proposto e para se compreender em que momento do processo seu uso tem real valor. Foi

possivel entender as abordagens e metodologias que designers utilizam em projetos de
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construcdo de identidade de marca, mas nem sempre estas corresponderam as expectativas
da pesquisadora. Inicialmente, esperava-se que as entrevistas trouxessem uma relacdo de
ferramentas que orientassem uma busca mais aprofundada e resultassem no desenho do
instrumento — porém, as entrevistas nao contribuiram diretamente em trazer novos conteudos
para a elaboragdo do toolkit, mas sim redirecionaram seu desenho para a teoria ja investigada.
Mesmo assim, as entrevistas foram positivas ao trazerem as principais dificuldades dos
designers nos projetos para seus clientes, que puderam ser enderecadas no toolkit. Considera-
se, neste ponto, que uma nova rodada de entrevistas com os mesmos designers, apds a etapa
de analises, teria trazido mais profundidade a pesquisa, pois se percebeu que o roteiro original
nao contemplou algumas especificidades relacionadas a dinamica das reunides com os clientes
— 0 que ndo interferiu negativamente nos resultados, mas deixou espaco aberto para novas

investigacoes.

Tratando-se das entrevistas realizadas com os empresarios de micro e pequenas
empresas, ficou evidente que, na condicdo de clientes de projetos de design, ha interesse em
uma maior participacdo nas etapas do processo. A maioria dos entrevistados afirmou que
gostaria de ter se envolvido mais no projeto de construcdo da identidade de sua marca,
principalmente com o objetivo de contribuir com ideias e de aprender com o designer.
Considerando-se que o perfil de empresarios de MPEs levantado da investigacdo tedrica se
confirmou nas entrevistas, a relevancia de sua participacdo em projetos desta natureza foi
comprovada, uma vez que o préprio empresario se torna o futuro gestor da marca. Destaca-se,
neste ponto, que a experiéncia em ouvir os empresarios nestas entrevistas foi de grande valor,
pois a paixdao em contar suas trajetdrias e mostrar seu amor pelas empresas que estavam

criando reafirmou a relevancia do projeto.

O quarto objetivo especifico, referente a descrever e priorizar métodos e ferramentas
utilizados em dareas adjacentes a construcdo de identidade de marcas e que poderiam ser
integrados ao toolkit, ndo se mostrou necessdrio ja que, na investigacdo aplicada, ficou
evidente que os designers ndo costumam utilizar ferramentas no processo de construcdo de
identidade de marca e, quando o fazem, ndo seguem um padrdo na escolha destas
ferramentas. No inicio da presente pesquisa, presumia-se que os designers utilizavam
ferramentas com maior frequéncia e regularidade, e por isso tinha-se a inten¢do de estudar
outras ferramentas para inclusdo no instrumento. Uma vez que este pressuposto ndo foi
confirmado, tal objetivo ndao foi cumprido e o foco do toolkit foi direcionado somente as

dimensdes da identidade de marca.
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Com relacdo ao quinto objetivo especifico, a definicdo das nove premissas para a
elaboracdo do toolkit foi essencial como requisito para o direcionamento da etapa de
formulagdo preliminar e o posterior protdtipo de baixa fidelidade do instrumento. Estas
premissas guiaram as etapas seguintes, e foram importantes também na valida¢do conceitual,
como principais itens a serem avaliados. Para o desenho final, uma vez que ndo foram
localizados instrumentos com o mesmo direcionamento do Brief.me, uma investigacdo
complementar de outros toolkits ja existentes no mercado, voltados a diferentes aplica¢cdes
(Apéndice 6) foi realizada de forma exploratéria, com a intencdo de se buscar referéncias
estruturais e visuais. Esta busca foi importante para a tomada de decisGes graficas no desenho

formal do instrumento.

Por fim, o ultimo objetivo especifico referente a fase de validacdo e finalizacdo da
pesquisa foi atingido com a realizacdo do grupo focal para a validacdo conceitual da
abordagem, estrutura e conteudo do toolkit gerado. Os designers participantes do grupo focal
trouxeram contribuicdes importantes para o desenho do instrumento e corroboraram seu
propdsito e valor no processo de construcdo de identidade de marca. Também, destacaram a
possibilidade de continuidade do projeto com foco na exploragdo das etapas posteriores a
conceituacdo da marca, uma vez que todos os elementos abordados em nivel exploratdrio nas
etapas de briefing e imersdo podem ser concretizados na etapa de criagdo. Para eles, um novo
instrumento com este fim auxiliaria o designer a tangibilizar as ideias geradas com o
instrumento anterior. Além disso, no grupo focal destacou-se a possibilidade de um toolkit
semelhante para outros tipos de projetos de design, e para outras dreas, como a arquitetura.
Mesmo assim, entende-se que uma nova fase de validagdo seria relevante para se testar o uso

do instrumento na pratica das reunides dos designers com seus clientes.

Em relacdo aos procedimentos metodoldgicos, entende-se que as quatro fases
estabelecidas para o processo — Investigacdo Tedrica, Investigacdo Aplicada, Construcdo e
Validagdo e Finalizacdo — foram adequadas aos objetivos da pesquisa e trouxeram as
informacdes necessarias para o andamento da investigacdo. Analisando-se a conducdo de cada
fase, é possivel fazer algumas consideragdes gerais com vistas a aprimoramentos em pesquisas
futuras. Inicialmente, presume-se que a Investigacdo Tedrica, iniciada com base no estudo
realizado em 2015 sobre como as marcas sdo abordadas e discutidas nos periddicos brasileiros
de design (SZABLUK; DZIOBCZENSKI; VAN DER LINDEN, 2015), poderia ter um melhor
direcionamento caso tivesse sido combinada com uma fase de pré-entrevistas exploratérias
com designers. Nota-se, considerando-se o escopo desta pesquisa, que ciclos iterativos de

entrevistas podem ter grande valor na exploracgao, teste e validagdo de pressupostos. Mesmo
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assim, considera-se que a teoria abordada foi suficiente para o objetivo geral da pesquisa.
Além disso, pode se considerar que o grupo focal aplicado na fase de Validacdo e Finalizacao
trouxe satisfatoriamente os resultados necessdrios para a finalizagcdo da pesquisa, mas poderia
ter sido também combinado com um workshop para utilizagdo pratica do toolkit. Desse modo,
seria possivel ndo sé a validacdo do conceito, estrutura e conteddo do instrumento, mas

também de sua utilizagdo na pratica.

De todo modo, conclui-se que os objetivos da presente pesquisa foram atingidos, uma
vez que o toolkit desenvolvido foi considerado adequado pelos designers do grupo focal para
utilizacdo nas etapas de briefing e imersdao em projetos de construcdo de identidade de marca,
explora suas trés dimensdes, e promove um uso conjunto por designers e seus clientes
empreendedores de micro e pequenas empresas, facilitando a comunicacdo entre ambos. A
otimizacdo do processo de construcdo de identidade de marca foi apontada pelos
participantes do grupo focal como decorréncia do uso do toolkit j& que, considerando sua
experiéncia com projetos desta area, puderam afirmar que uma maior exploracdo das etapas
iniciais torna as etapas posteriores mais objetivas e assertivas, além de evitar possiveis
retrabalhos e aproximar o cliente do designer. Entende-se que testes de uso do toolkit, em
situacOes reais de projetos para clientes de MPEs, seriam relevantes para uma validacdo final

do instrumento.

Tratando-se dos resultados atingidos, por meio das entrevistas, geracdo do
instrumento e grupo focal, a pesquisa possibilitou uma aproximag¢dao entre empresas e
Universidade, na qual a troca de informacGes e de experiéncias gerou beneficios mutuos.
Especialmente com as entrevistas, gerou-se um conhecimento importante sobre as praticas de
projeto de escritdrios de design e sobre as dificuldades enfrentadas por designers em projetos
para MPEs, temas relevantes que podem ser aprofundados em pesquisas futuras. Do ponto de
vista académico, a investigacdo tedrica trouxe inicialmente uma contribuicdo sobre o estado
da arte de branding e design em periddicos brasileiros de design (SZABLUK; DZIOBCZENSKI;
VAN DER LINDEN, 2015), e em seguida reuniu e cruzou estudos de diferentes autores sobre as
trés dimensdes da identidade de marca, gerando conhecimento concretizado em publicagdes
ja realizadas (SZABLUK; VAN DER LINDEN; BERNARDES, 2015; SZABLUK, VAN DER LINDEN,
2018) e em publica¢des futuras. Finalmente, tem-se a intengdo de tornar o toolkit Brief.me um
produto finalizado que chegue as maos de designers que atuam em projetos de construgao de

identidade de marca, e os auxilie neste processo.
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APENDICES

Apéndice 1: Roteiros das entrevistas com escritdrios de design

Roteiro semiestruturado das entrevistas com escritorios de design

1. Poderia contar sobre o histérico e estrutura da sua empresa?

2. Normalmente, qual o problema trazido pelo cliente quando busca um projeto de marca?

3. Quando o cliente solicita o projeto, ele tem a compreensdo do que engloba um projeto de

identidade de marca?

4. Quais as etapas percorridas em um projeto de identidade de marca? Hd uma metodologia

adotada? Qual (is)?

5. Como ocorre a elaboracdo do briefing?

6. Como ocorre a definicdo do conceito da marca?

7. Como ocorre o envolvimento do cliente ao longo das etapas do projeto?

8. Além da dimensao visual da marca (logotipo, simbolo, cores, tipografia), ha outras

dimensdes abordadas no projeto? Quais? E como isso ocorre?
9. Dentre as etapas do projeto de identidade de marca, qual a etapa mais dificil? Porqué?

10. Ao fim do projeto, o cliente passa a compreender a identidade de marca? Acreditas que

ele conseguiria, com esta compreensdo, continuar a fazer o gerenciamento de sua marca?
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Apéndice 2: Roteiros das entrevistas com micro e pequenas empresas

Bloco 1: sobre o processo de construgao de marcas

1. Poderia me contar sobre a histdria da sua empresa?
2. Atualmente, qual o numero de funciondarios e tempo de mercado?
3. Quando fizeram o projeto da marca?

4. Quais os motivos que o levaram a procurar um designer / escritdrio de design para este

projeto?
5. Quais eram as expectativas para o projeto?

6. Como foi o projeto? Pode me contar como ele aconteceu? Quanto tempo durou, quais

foram as etapas...?

7.Vocé lembra o que é o conceito da marca? Lembra como o conceito da sua marca foi
definido?

8. A empresa participou do projeto? Como?

9. Quais as principais dificuldades percebidas?

10. O que poderia ter sido melhor?

11. Ao fim do projeto, quais foram as entregas realizadas pelo escritério de design?

12. A empresa continua utilizando o material que foi entregue?
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Apéndice 3: Termo de consentimento para escritérios de design

&

== UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
UFRGS FACULDADE DE ARQUITETURA
UNIVERSIDADE FEDERAL DEPARTAMENTO DE DESIGN E EXPRESSAO GRAFICA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

PESQUISA: Construcdo de Identidade de Marca para Micro e Pequenas Empresas
PESQUISADOR: Daniela Szabluk

1. NATUREZA DA PESQUISA: Este termo convida a participar de uma pesquisa que
tem como finalidade potencializar o processo de construcdo de identidade de marca de
micro e pequenas empresas, sob o viés de diferentes dimensdes da identidade, por meio da
facilitacdo da comunicagdo entre designers e micro e pequenos empresarios.

2. PARTICIPANTES DA PESQUISA: Participarao desta pesquisa designers que atuam
em escritérios de design do Rio Grande do Sul, que desenvolvem projetos de identidade de
marca.

3. ENVOLVIMENTO NA PESQUISA: A participagdo nesta pesquisa implica uma
entrevista direcionada sobre o tema. E previsto em torno de duas horas para a realizacdo
da entrevista. O entrevistado tem a liberdade de se recusar a participar da mesma, bem
como a negar resposta para qualquer uma das questdes, tendo a liberdade de desistir de
participar em qualquer momento, sem qualquer prejuizo. No entanto, solicito sua
colaboracgdo para que possamos obter melhores resultados da pesquisa.

4. RISCOS E DESCONFORTO: a participagdo nesta pesquisa ndo traz complicagdes
legais de nenhuma ordem e os procedimentos utilizados obedecem aos critérios da ética na
Pesquisa com Seres Humanos conforme a Resolucdo n? 196/96 do Conselho Nacional de
saude. Nenhum dos procedimentos utilizados oferece riscos a sua dignidade.

5. CONFIDENCIALIDADE: Todas as informagOes coletadas nesta pesquisa sdo
estritamente confidenciais.

6. BENEFICIOS: a participagdo nesta pesquisa ndo trara nenhum beneficio direto
imediato ao entrevistado. Entretanto, espera-se que futuramente os resultados deste
estudo sejam usados em beneficio do estado da arte da pesquisa relacionada ao Design e
gue sua empresa possa usufruir desses beneficios.

7. PAGAMENTO: N3do havera nenhum tipo de despesa por participar deste estudo,
bem como nenhum tipo de pagamento pela participacao.

Apds estes esclarecimentos, solicito o consentimento de forma livre para sua
participacdo nesta pesquisa. Solicito também sua autorizagdo para realizar gravagdo de
audio da entrevista. Os arquivos de dudio sdo confidenciais e serdo usados por mim,
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Daniela Szabluk, para andlise conjunta dos dados. Asseguro que esses arquivos de audio
ndo serdo publicados. Informo também que seu nome nado serd divulgado nos resultados
desta pesquisa.

Para tanto, solicito o preenchimento dos itens que seguem:

Se autorizar a gravacao de audio, deixe desmarcada a op¢ao abaixo.
() Nao autorizo a gravagao de audio da entrevista.

Tendo em vista os itens acima apresentados, eu, de forma livre e esclarecida,
informo que posso participar desta pesquisa.

Nome do (a) participante

Assinatura do(a) participante

Data e local
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Apéndice 4: Termo de consentimento para micro e pequenas empresas

&

== UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
UFRGS FACULDADE DE ARQUITETURA
UNIVERSIDADE FEDERAL DEPARTAMENTO DE DESIGN E EXPRESSAO GRAFICA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

PESQUISA: Construcdo de Identidade de Marca para Micro e Pequenas Empresas
PESQUISADOR: Daniela Szabluk

1. NATUREZA DA PESQUISA: Este termo convida a participar de uma pesquisa que
tem como finalidade potencializar o processo de construcdo de identidade de marca de
micro e pequenas empresas, sob o viés de diferentes dimensdes da identidade, por meio da
facilitacdo da comunicacdo entre designers e micro e pequenos empresarios.

2. PARTICIPANTES DA PESQUISA: Participarao desta pesquisa micro e pequenos
empresarios que recentemente contrataram designers ou escritorios de design para
desenvolverem projetos de identidade de marca.

3. ENVOLVIMENTO NA PESQUISA: A participagdo nesta pesquisa implica uma
entrevista direcionada sobre o tema. E previsto em torno de uma hora para a realizacdo da
entrevista. O entrevistado tem a liberdade de se recusar a participar da mesma, bem como
a negar resposta para qualquer uma das questdes, tendo a liberdade de desistir de
participar em qualquer momento, sem qualquer prejuizo. No entanto, solicito sua
colaboragdo para que possamos obter melhores resultados da pesquisa.

4. RISCOS E DESCONFORTO: a participacdo nesta pesquisa ndo traz complicacGes
legais de nenhuma ordem e os procedimentos utilizados obedecem aos critérios da ética na
Pesquisa com Seres Humanos conforme a Resolugdo n? 196/96 do Conselho Nacional de
saude. Nenhum dos procedimentos utilizados oferece riscos a sua dignidade.

5. CONFIDENCIALIDADE: Todas as informag¢des coletadas nesta pesquisa sdo
estritamente confidenciais.

6. BENEFICIOS: a participacdo nesta pesquisa ndo trard nenhum beneficio direto
imediato ao entrevistado. Entretanto, espera-se que futuramente os resultados deste
estudo sejam usados em beneficio do estado da arte da pesquisa relacionada ao Design e
gue sua empresa possa usufruir desses beneficios.

7. PAGAMENTO: N3do havera nenhum tipo de despesa por participar deste estudo,
bem como nenhum tipo de pagamento pela participagao.

Apds estes esclarecimentos, solicito o consentimento de forma livre para sua
participacdo nesta pesquisa. Solicito também sua autorizacdo para realizar gravacdo de
audio da entrevista. Os arquivos de audio sdo confidenciais e serdo usados por mim,
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Daniela Szabluk, para andlise conjunta dos dados. Asseguro que esses arquivos de audio
ndo serdo publicados. Informo também que seu nome nado serd divulgado nos resultados
desta pesquisa.

Para tanto, solicito o preenchimento dos itens que seguem:

Se autorizar a gravacao de audio, deixe desmarcada a opcdo abaixo.
() Nao autorizo a gravagao de dudio da entrevista.

Tendo em vista os itens acima apresentados, eu, de forma livre e esclarecida,
informo que posso participar desta pesquisa.

Nome do (a) participante

Assinatura do(a) participante

Data e local
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Apéndice 5: Termo de concordancia em participagao de grupo focal

&

== UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
UFRGS FACULDADE DE ARQUITETURA
UNIVERSIDADE FEDERAL DEPARTAMENTO DE DESIGN E EXPRESSAO GRAFICA

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

PESQUISA: Construcdo de Identidade de Marca para Micro e Pequenas Empresas
PESQUISADOR: Daniela Szabluk

1. NATUREZA DA PESQUISA: Este termo convida a participar de uma pesquisa que
tem como finalidade potencializar o processo de construcdo de identidade de marca de
micro e pequenas empresas, sob o viés de diferentes dimensdes da identidade, por meio da
facilitacdo da comunicacdo entre designers e micro e pequenos empresarios.

2. PARTICIPANTES DA PESQUISA: Participarao desta pesquisa designers atuantes no
mercado de design do Rio Grande do Sul.

3. ENVOLVIMENTO NA PESQUISA: A participagdo nesta pesquisa implica a
participagao em um grupo focal, com duragdo prevista para duas horas. Neste grupo focal,
as atividades serdo organizadas em trés momentos: (a) apresentagdo do contexto da
pesquisa, (b) exposicdo de um instrumento de pesquisa a ser avaliado, (c) discussdo e
revisdo, e (d) prototipacdo de ideias. O participante tem a liberdade de se recusar a
participar do mesmo, bem como a negar resposta para qualquer pergunta realizada ao
longo das atividades, tendo a liberdade de desistir de participar em qualquer momento,
sem qualquer prejuizo. No entanto, solicito sua colaboragdo para que possamos obter
melhores resultados da pesquisa.

4. RISCOS E DESCONFORTO: a participagdo nesta pesquisa nao traz complicacdes
legais de nenhuma ordem e os procedimentos utilizados obedecem aos critérios da ética na
Pesquisa com Seres Humanos conforme a Resolugdo n2 196/96 do Conselho Nacional de
saude. Nenhum dos procedimentos utilizados oferece riscos a sua dignidade.

5. CONFIDENCIALIDADE: Todas as informagdes coletadas nesta pesquisa sao
estritamente confidenciais.

6. BENEFICIOS: a participacdo nesta pesquisa ndo trard nenhum beneficio direto
imediato ao entrevistado. Entretanto, espera-se que futuramente os resultados deste
estudo sejam usados em beneficio do estado da arte da pesquisa relacionada ao Design e
gue sua empresa possa usufruir desses beneficios.

7. PAGAMENTO: N3do havera nenhum tipo de despesa por participar deste estudo,
bem como nenhum tipo de pagamento pela participagao.
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Apds estes esclarecimentos, solicito o consentimento de forma livre para sua
participacdo nesta pesquisa. Solicito também sua autorizacdo para realizar gravacao de
audio durante o grupo focal, e registro fotografico das atividades. Os arquivos de audio sao
confidenciais e serdo usados por mim, Daniela Szabluk, para analise conjunta dos dados. As
fotografias serdo utilizadas somente para inser¢ées no documento da tese, e para
eventuais divulgacdes em publicagdes cientificas ndo-comerciais, e ndo identificardo tosto
dos participantes. Informo também que seu nome nao serd divulgado nos resultados desta
pesquisa.

Para tanto, solicito o preenchimento dos itens que seguem:

Se autorizar a gravacdo de dudio, deixe desmarcada a op¢do abaixo.
() N&o autorizo gravacao de dudio e registro de imagem durante o grupo focal.

Tendo em vista os itens acima apresentados, eu, de forma livre e esclarecida,
informo que posso participar desta pesquisa.

Nome do (a) participante

Assinatura do(a) participante

Data e local
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Apéndice 6: Levantamento exploratério de toolkits existentes

Foi realizada uma investigacao exploratéria em websites de organizac¢des, instituicoes
e grandes escritérios de design, com a intencao de se buscar toolkits que pudessem inspirar e
fornecer subsidios para a etapa de construcao desta pesquisa. Procurou-se, com isso, observar
a estrutura dos diferentes toolkits e a sistematizacdo de seu conteldo, bem como a sua forma
de utilizacdo e a etapa de projetos a qual se insere. Para direcionamento da busca, voltou-se a
consultar especialistas académicos e de mercado que, com base em sua experiéncia,
apontaram toolkits amplamente citados e utilizados em projetos da area. Os toolkits
encontrados possuem abordagens amplas, ndo restritas a uma area especifica do design, e
nenhum é voltado especificamente ao processo de construcdo de identidade de marca, mas
seu conceito e estrutura sdo relevantes para a pesquisa. A seguir, sdo relacionados os trés

toolkits que mais atenderam aos critérios de busca.

Design Kit: é uma plataforma online da IDEO.org!! que disponibiliza contetidos sobre
design centrado no ser humano (human-centered design). As ferramentas sao disponibilizadas
somente em formato digital (Figura 69), e cada ferramenta apresentada inclui uma breve
explicacdo sobre ela, o tempo necessdario para sua aplicacdo, nivel de dificuldade, materiais
necessarios, quem sdo os participantes e um passo a passo detalhado, que explica como se

deve proceder para aplicar a ferramenta.

FILTER METHODS

VIEW ALL

HOW MIGHT WE

e

Figura 69: Exemplos de ferramentas disponiveis no Design Kit.
Fonte: IDEO.org.

A plataforma oferece livros e guias que descrevem abordagens, metodologias e
ferramentas a serem utilizadas em projetos de design, categorizadas em trés fases: (a)

Inspiracgdo, (b) Ideacdo e (c) Implementacdo (Figura 70).

10 IDEO.org é uma organizacdo derivada da empresa global de design IDEO, que teve inicio e
2011 com foco e abordar o design centrado no ser humano para a solugao de problemas sociais.
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Inspiracao

Body language

Photo Journa

The Five Whys

Frame Your Design
Recruiting Tools
Interview

Group Interview
Conversation Starters
Analogous Inspiration
Expert Interview

Card Sort

Collage

Create a Project Plan
Guided Tour

Draw it

Peers Observing Peers
Build a Team

Define Your Audience
Immersion

Resource Flow
Extremes and Mainstreams

Ideacao

Journey Map
Download your learnings
Brainstorm

Create a concept
Bundle Ideas
Frameworks

Design Principles

Gut Check

Mash-up

Share Inspiring Stories
How Might We

What to Prototype
Co-creation Session
Role Pla

Get Feedback

Business Model Canvas
Get Visual

Explore Your Hunch
Top Five

ESTRUTURA DO
DESIGN KIT

Lo
%
%

Figura 70: Estrutura e ferramentas do Design Kit (Ideo.org)

Fonte: Design Kit, adaptado pela autora.

Design Method Toolkit: é um projeto da Digital Society School*? que apresenta uma

colecdo de métodos de design e pesquisa categorizados em uma metodologia composta por

cinco fases: (a) Define Intentions, (b) Know User, (c) Frame Insights, (d) Ideation & Concepts e

(e) Prototype & Test (Figura 71). Nesta metodologia, propde-se um fluxo constante entre

pesquisar e criar, por isso dentro de cada fase o toolkit propde ferramentas de pesquisa e

ferramentas de criagao, para iteragdes curtas.

12 A Digital Society School (antiga MedialAB Amsterdam) é uma organiza¢do integrante da

Amsterdam University of Applies Sciences.
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DEFINE
INTENTIONS

Actors Map
Backcasting
Boundary Shifting
Heuristic Evaluation
Literature Review
MoSCoW

Problem Tree
Stakeholders Map
Wireframes
WWWWWH

ESTRUTURA DO DESIGN METHOD KIT

&

KNOW
USER

1-on-1 Interview
Behavioral Lenses
Break up / Love letter
Cognitive Map
Collage

Cultural Probes

Day in the life

Focus Group

Mobile Diary Study
Persona

Photo Safari
Prototype for empathy
Research Collage

ViP (Deconstruct)

X
-l

FRAME
INSIGHTS

Concept Sketch
Design Persona
Dot Voting

Emoji Story
Emotional Journey
Empathy in action
Empathy Map
Fishbone Diagram
Infographic
Moodboard

Nine Dimmensions
Venn Diagram
Written Scenario

AL

-
-
’ .

-
IDEATION &
CONCEPTS

Brain writing
Experience Map
Dark Side

Future Workshop
Lotus Blossom
Mash up

Mind Map
Morphological chart
Sensorial

AOKI Method

KJ Method

ViP (Design)

XV

PROTOTYPE
& TEST

Clickable Prototype
Co-discovery
Harris Profile
Navigation Map
Paper Prototyping
People Planet Profit
Storyboard

Survey

Through other eyes
Video Prototyping
Wizard of Oz

Figura 71: Estrutura e ferramentas Design Method Toolkit (Digital Society School)
Fonte: Digital Society School, adaptado pela autora.

O Design Method Toolkit é disponibilizado de forma digital (Figura 72) e fisica (pode

ser adquirido através do website). Cada ferramenta indica qual sua categoria e inclui uma

breve explicacdo sobre ela, um passo a passo detalhado, o tempo necessdrio para sua

aplicacdo, quando e por que a ferramenta deve ser aplicada, os proximos passos depois de sua

aplicacdo, observacbes e referéncias. No modelo fisico, cada ferramenta é apresentada em

formato de carta de baralho, e categorizada por meio de um sistema de cores.
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Figura 72: Exemplos de ferramentas disponiveis no Design Method Kit.
Fonte: Digital Society School.
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Open Innovation Toolkit: é um projeto da Mozilla®® que consiste em um conjunto de
abordagens, metodologias e ferramentas recomendadas para aplicacdo em projetos de
desenvolvimento de produto, com foco em design centrado no ser humano. O toolkit é
apresentado com base em uma metodologia composta por trés fases: (a) Gather Insights, (b)

Ideate e (c) Prototype & Test (Figura 73).

ESTRUTURA DO OPEN INNOVATION TOOLKIT

L
Jobs to be done % ’ Mind Map
Quick Market Research © - = | Product Design Sprint
Quick Competitive Review Q P N Feature |deation

Solution Validation Exercise Idea Generation

Problem Validation Exercise IﬁIISxITGHIEBS IDEATE How Might We?
Market Validation Exercise System Thinking
Usability Heuristic Testing 5 Whys

Card Sort Participatory Design

Exploratory Interviews
Contextual Inquiry

Figura 73: Estrutura e ferramentas do Open Innovation Toolkit (Mozilla)
Fonte: Open Innovation Toolkit, adaptado pela autora.

O Open Innovation Toolkit é disponibilizado de forma digital. Cada ferramenta indica
qual sua categoria e inclui seu propésito, além de uma breve explicagdo sobre ela, um passo a
passo detalhado, o tempo necessario para sua aplicacdo, o nimero de participantes, nivel de
dificuldade, materiais necessarios e referéncias. O toolkit ainda disponibiliza um glossario de

termos relacionados a area e as ferramentas.

13 A Mozilla é uma organizacdo global sem fins lucrativos dedicada a manter a Internet acessivel
para que todas as pessoas sejam contribuidoras e criadoras da Web.
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¢ Openlnnovation
~ Toolkit mozilla METHODS QUESTIONS  ABOUT

Submit a method

All
Gather Insights
Ideate

Prototype & Test

A\

Mind map Product Design Sprint Feature Ideation
Mind maps are a visual mapping tools that A product design sprint is a series of Method that reframes known user needs
can be used when exploring new interactive exercises that rapidly moves a by using them as inspirations for creative
problems. team with an identified challenge from ideation, to brainstorm new features or

initial design idea through prototyping products.

and user testing all within the space of a

week.

Figura 74: Exemplo de ferramentas do Open Innovation Toolkit (Mozilla).
Fonte: Open Innovation Toolkit.

Outros toolkits: além dos toolkits mencionados nas paginas anteriores, foram
encontrados outros toolkits de dreas relacionadas que ndao possuem ferramentas pertinentes
ao processo de construcdo de identidade de marca, mas que foram igualmente observados em
sua estrutura. S3o eles: Collective Action Toolkit!*, Youth-Centred Design Toolkit (YCD)%,
Platform Design Toolkit'®, Method Kit'’, Service Design Tools*® e Service Design Toolkit®.
Observou-se que aqueles que sdo disponibilizados de forma fisica possuem elementos
complementares como manual ou guia de uso, cartas de ferramentas, template e poOsteres,
trazendo maior diversidade aos instrumentos do toolkit. Além disso, todos trazem um cédigo
cromatico que facilita a compreensdo de suas categorias e sub-categorias, e sdo produzidos

em materiais de facil manuseio.

Esta breve exploragdo de toolkits disponiveis no mercado mostrou-se necessaria para
que fossem consideradas as diferentes estruturas possiveis para a construgdo a ser feita, e
para a definigdo de parametros do desenho. Buscou-se também referéncias visuais de toolkits
existentes no mercado que tenham arranjo fisico e sejam de uso presencial, para se pudesse
observar e considerar que forma, dimensdo e estrutura o toolkit proposto neste trabalho
deveria ter. Como alguns dos toolkits encontrados na fase anterior possuem somente versao
digital, para esta busca ndo se considerou a area de conhecimento na qual o toolkit tem foco,
mas sim seus aspectos fisicos. Notou-se que predominam os toolkits com conteudo

apresentado de forma resumida em formato de cartas e com apoio de guias de uso. Alguns

1 Frog Design. Disponivel em: <https://www.frogdesign.com/>

15 UNICEF Canada One Youth. Disponivel em: <https://www.ycdtoolkit.com/>

16 platform Design Toolkit. Disponivel em: <https://platformdesigntoolkit.com/>

17 Method Kit. Disponivel em: <https://methodkit.com/>

18 Roberta Tassi, Politecnico di Milano. Disponivel em: <http://www.servicedesigntools.org/>
1% Namahn e Flanders DC. Disponivel em: <http://www.servicedesigntoolkit.org/>
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utilizam tabuleiros que ilustram a conducdo do processo, e todos possuem embalagem externa
para organizacdo das pecas. Além disso, todos apresentam linguagem visual simples,
iconografica, com sistemas de cores para divisdo das categorias de contelddos, como os

exemplos apresentados na Figura 75.

Figura 75: Levantamento de toolkits para referencial visual
Fonte: Method Kit2°,Game On! Gamification Toolkit?!, Frogthink Workbook?22,

20 Method Kit. Disponivel em: <https://methodkit.com/>
21 Game On! Gamification Toolkit. Disponivel em: <http://www.gameonlab.com/toolkit/>
22 Frogthink Workbook. Disponivel em: <https://www.frogdesign.com/>
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Apéndice 7: Pecas integrantes do toolkit

A seguir, apresenta-se uma sequencia de imagens referentes ao resultado final dos

itens integrantes do toolkit, para uma visdo geral do instrumento (Figuras 76-96).

METODOLOGIA DE PROJETO
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Figura 76: Guia de Uso do toolkit Brief.me.
Fonte: da autora.

-
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l Jm cos elementos fundsmentais para @ construgdo
bem-sucedida de umamarca é sua identidade. ssosignficaquea
Ler uma personalidade bem definida cue é expresse
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ranais de comunicagdn com o cosumidor, @
darmarca consiztenatorma de tornar 3 marca concrets Dor meio de
ex; SUals, & 5ensol o consurnidor &
reconhegz, a diferencie das demais, & seidentifque ccm ela Por
st pode-se dizer que gls & formadd por trés dimensies:

9 © .

VISUAL  VERBAL SENSDRIAL
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Figura 77: Carta principal do toolkit Brief.me.
Fonte: da autora.
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< VISUAL

D VISUAL

DIMENSAO

VISUAL

& dimensdo visual singulariza visualmente a marca,
estabelece elementos-chave que refletem a cultura e os valores da
empresa, compondo um sistema visual. A identidade visual tem
como objetiva a identificacdo e memorizacdo da marca, e ©
aumento da sua competitividade com base na criacao e
consolidacdo de uma imagem corporativa positiva e consistente,
diferenciando-avisualmente das empresas concerrentes.

)IMENSAO

ISUAL

Logotipo
Simbolo
Cores
Linguagem
Personagem

SAIETE _ \"’/ -”"--EA‘ssmatura
Logotipo; LOGO'”PO visual

. . . Cores gierps@;w[akg/em

abedefghiidmnopqrstuvxa
ABCDEFGHKLMNOPARSTUVXZ 1234567890
Tipografia padréo

BRIEF.ME

REFERENCIAS: Liar thalm, Melewar 20011 <gdr, 2000, oz

Figura 78: Carta da dimensdo visual do toolkit Brief.me.
Fonte: da autora.

®© VISUAL

LOGOTIPO

0 logatipo € o primeiro elemento da identidade visual,
Consiste em uma ou mais palavras em uma fonte tipografica
especifica, que pode ser origingl. adaptade ou redesenhads e
estilizada. Frequentemente o logotipo € combinado a um simbalo
paracompor aassinaturavisuzl damarca.

LOGATIPO
@ VISUAL

LOGOTIPO

QUE CARACTERISTICAS DAMARCA
DEVEM SER TRANSMITIDAS PELO LOGOTIPO?

Qual a personalidade da marca? Séria e confidvel? Jovial e civertida?
Como o3 consumidores devem ver este marca? A tinografia definida
para o logotino deve ter personaliclade e carater distinto, tangibilizados
pelo seu desenho e estilo gréfico. As linhas, angulos, tragos e
espessuras das letras transmitermn mensagens diversas

Ologotipo deve ser representado sempre da mesma forma e deve
ter legibilicade obrigatéria em varias proporcdes e materiais. Além

disso, o logotipo deve transmitir os significados associados a
marca, Porisso. em seu processao de criagdo, todas as decisdes séo
tomadas por consideragdes visuais e de desempenho, e também
peloque atipografiz comunicaem termos defarma.

0LOGOTIPO PODE SER CONSTRUIDD COM TIPDGRAFIA-.

ORIGINAL ADAPTADA REDESENHADA
WP 1EusBLANG:  HUEIDO
Cag; adidas  melissa

BRIEF.ME

Estruturada cnggﬂeme Clssica
Pesadatoderna

Tradicional Elegante Divertida

RADICAL Universal Amigavel
Graciosa \IINTAGE
Ingantids - (epetesle
Uesma  Vycbieada

Pense em suamarcd. nos seus produtes e servigos,
o que estes representam para seus consumidores. O logotipo
deve ser compativel com a mensagen que e quer transmitir

REFERENCIAS:
Arbross,

BRIEEME

Figura 79: Carta do elemento Logotipo, da dimensao visual.

Fonte: da autora.
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© VISUAL

SiMBOLO

G simbolo € o sinal grafico que identifica um nome, uma
merca, um produto ou servico. & grande propriedade de um
simbelo € 3 sua capacidace de sintese: ele deve ser rapidamente
identificaco e associado e crganizagdo. Par isso, ndo deve ter
excesse de elemsantsos, e deve ter uma assodiagdc clara com os
valores econceitos damarca. Além disse, o simbolo deve atendera
requisitos técnicas de legibllidade e de faclidade de reproducde,
evitando deformagties e falhas que prejudiquem seu reconhe-
cimentaimediato.

Qualquer desenho pode se tornar um simbolo. desde que o publico
0 entenda e associe 3 organizecdn. despertando ume série de
informagBes e experiéncias armazenacas soore 3 marca em
questdo. Nem todas as marcas possuem um simbelo—muitas séo
representadas visualmente somente pelo logotico.

UM SIMBOLO FORTE DEVE..

_ Ser simples e faclmente reproduzivel.

_ Ser facilmente aplicavel em qualguer material, fisico ou digital
_ Representar as conotagdes da marce

_ Compor em harmonia com ¢ logotpo.

BRIEF.ME

SiMBOLO

< VISUAL

0 SIMBOLO PODE SER..

ABSTRATO

SIMBOLO
FIGURATIVO

HQ® &6
S O®

EXPLORE

Qlhe ao redor Pense em objetos. plantas, animais e cutras coisas
que estejam relacicnadas de alguma forma com a sua empresa
produto au servigo. Pense na matéria-orima de produtos.
Sxolore ideias e possibilidades para um simbolo damarca.

REFERENCIAS: 5.

BRIEF.ME

Figura 80: Carta do elemento Simbolo, da dimens&o visual.

Fonte: da autora.

© VISUAL

CORES

A cor expressa personalidade e evoca emogdes, estimulandc a
35500ia¢d0 coM a marca @ aceleranda a diferenciagdo. As pessoas
podem nda saber descrever o logatipo ou simbalo de uma marca,
mMas certamente serdo capazes de dizer quais S0 3s suas Cores.
Além dissa, as coresinfiuenciam diretamente a decisdo de compra,
mesmao que de forma incansciente. As cores definidas para uma
marca podem ser utilizadas no logotipo, simbolo e em todes és
aplicacBes da assinatura visual

A cor desperta emogdes e traz
memdrias a tona.

RA PENSAR A COR DA MARCA, E IMPORTANTE CONSIDERAR:

- A cor deve transmitir os valores d& marca.

A cor deve ser distintiva

_A cor deve facilitar ¢ reconhecimento e a lembranga da marca.
_ A cor deve funcionar na ambientacio cos pontes de venda da
marca, e em todos os pontos de contato de marca com seus
consumidores.

- A paleta e cores deve ter variagdes suficientes para atender &s
necessidaces das aplicagfes.

BRIEF.ME

© VISUAL

EXPLORE AS CORES DA MARCA

A marca normalmente tem uma cor dominante, e cores com-
plementares que compéiem a palets cromética. & selecdo cestas
cores dependerd damensegem a ser transmitida. As

2 Criatividade
Dagara ’w Rinuers
Delicadezs ‘ Erergia
Acanchego ‘ Vitalidade
Remzntismo

ﬁ Natureza
Irreveréncia — Equilibric
i “‘@ ! l Estabilidode
Soedoria \ = £
Comunicagao

e

Espiritualidade

Tranquilidade
Trescimento

Confianca Seyuranga

EXPLORE

Para se inspirar, observe as cores dos seus produtos, das suas
matérias-primas e de toda o universo da sua merce. Colete
amostras destas cores e raga pera discussdo. Dbserve também
as marcas concorrentes. para escelher cores que se destaquem.

2012 Arlbrose, Haris: 202" Seriara, 2010, BRIEF.ME

Figura 81: Carta do elemento Cor, da dimensao visual.

Fonte: da autora.
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< VISUAL

LINGUAGEM

Alinguagem gréfica, sisterna grafico ou linguagem visual
ggestilovisual adotado e utilizado nacomunicacdo damarca. Este
estilo deve estar alinhadoe com todas os outros elementos de
identidade, e assimcomo eles, deve transmitir osvalores damarca.

Alinguagemvisual define os padriesvisuais a seram utllizados em
todas aplicacdes de marca. Trata-se do estilo de imagens cu
padronagens cue serdo aplicadas no cartic de visita, nas paredes
do ponto devenda, nos uniformes dos atendentes etc. Umamarce
de roupas vin . por exemplo, pode definir padrées de
tratamento de imagem péré gs fotografias usadas ne
comunicagdc, de modo a deixd-las sempre com aspecto antigo e
nostdlgico. J& uma marca de sucos naturais pode ter toda sug
linguagembaseadaem coresvivas e texturzsdefrutas

ALGUMAS PADRONAGENS GRAFICAS DE MARCAS

11

i

Louis Vuitton Chanel Burberry

BRIEF.ME

REFERENCIAS:

< VISUAL

LORE ELEMENTOS RELACIONADOS
AD UNIVERSO DA MA
Que chjetos, pessoas, lugares e outras coisas e relacionados

amarte, e que poderiam serilustracos em padronagens gréfices
parase criarumalinguagemvisuzl?

PERGUNTE-SE

Que elementos lobjetos, pesscas, animeis etc) representam
&personalicade da marca?

Que tipo de emoggo se quer prevecar ne seu censumidor?

EXPLORE

Olhe camo outras mercas se apresentam na sua comunicacdo
visual, Elas aplicam somente a assinatura visual e o conteldo?
Qu elas incluem elementos que apéiem & assinatura visual?

E gue elementes sdo estes? Inspire-se

BRIEF.ME

A EAR ]

Figura 82: Carta do elemento Linguagem, da dimensdo visual.

Fonte: da autora.

© VISUAL

MASCOTE

te 8 um TSONACEeM que representa 3 marca,
fale em none dela. Trate-s 2 UM DErsonagern gue INcorp: Qs
ihutas e os valores da marca, tanto de forma visual cuanto na
personalidade e forma com que se comunica, O personagem
deveassumir o tom devoz de marcaem (00a cemunicacao.

05 personagens dcentuam 4 aproximatda da marca om seds
consumidores, uma vez que se orna o elemento central nas
mpanhas putlidtdrias. Os melnores mascotes se tormem icones
turals, estimados por criangas e clientes. Junto asua aparéncia e
nersonalidade espetiais, mutas personagens trm vozes e jing.es
faceis de recanhecer elembrar,

ALGUNS MASCOTES SE TORNAM MEMORAVEIS:

BRIEFME

@ VISUAL

COMO SERIA 0 MASCOTE DA SUA MARCA?

Assim comena tomn de i ode-se explorar aidsiadomascote
considerando-se em que cenels 2.2 se manifestaria, e qual seria
sud personglidede. Considere gue urm born perscndgen ce
marca dewve ser

_Atemporal

tvilar madismasnara que o masceleseja duradouro

_Flexivel

Considerar que o mascore seré aplicado em impresses, mas
também pod: ser utilizado em ambisnte digital e em

movimento,

_Distinto
Omascotedeveser Unico, paraquesejamemorével

Cabe um personagern para sua marca? Nerm todas as marcas
necassitam um personagem. Case idzntifique que sim, procure
inir a furgéo deste personagem frente a marca

EXPLORE

COlne s personagens de marcas que existam nor ai, e ab:
como é 2 personaldarde de cadz um deles. Como seriz a
perseralidade de um mascote d arcs?

s8rve

BRIEF.ME

Figura 83: Carta do elemento Mascote, da dimensao visual.

Fonte: da autora.
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O VERBAL

ERBA

Naming (nome da marca)
Narrativas
Tc e voz

BRIEF.ME

‘ 9 VERBAL

DIMENSAQ
VERBAL

A identidade verbal se refere as formas que a marca
utiliza para se comunicar verbalmente com seu publico. seja
através doseunome, dotomdevoz utilizedo desde o atendimento
até as pegas publicitarias, ou também no uso de narrativas como
apoioparacontar ashistorias damarca.

Y & @

NAMING NARRATIVAS TOM DEVOZ

A eficada do nome ¢  Asnarrativassdouma O tom de voz € a ma-
requisitoparaumaboa  estratégia eficiente neira com gue & mar-
comunicagdo: o nome  de diferenciacdo da  casedirige aopublico.
certoéatemporal,fadl  marca, e consistem  Deve refletir a perso-
de ser dito e de ser nas histérias que a nalidade da empresa
lembrado. represen-  marca guer contar e ter caracteristicas
tativo e de boa apli- para o publico. trans-  marcantes como hu-
cagdo no logotipo e mitindo seus valores  mor, informalidade,
textos daempresa. crencas e filosofia. jovialidade ou outros.

REFERENCIAS: Aa<er 7592, whasler, 2012, 3y, 2070

Figura 84: Carta da dimensao verbal do toolkit Brand.me.

Fonte: da autora.

& VERBAL |

NAMING

0 processo de criagdo do nome da marca consiste em
umafase de geragao de alternativas e uma etapa de selede. Para
iss0, @ Importante gue estejam clares e associacdes de marca,
como "veloz”, "discreto”, "amigdvel” etc. & partir destes associa-
(0es, trig-se alternativas de nomes, combinando-se expresses,
juntando partes de diferentes nalavras, usanda rimas ouhumcer, ou
ainda acrescentando sufixos ou prefixos. Apds, realiza-se a
selegdo chececendo crilérios de escalhe pré-definides.

GERACAO DE ALTERNATIVAS DE NOME DA MARCA

Técnicas Possivels critérios
Combinagdo com expressdes £ de facl memorzaczo?
Cornbinagées de pelavras Desperia um quadro mental?
Simbolos da dree Suportara logotipo e simbolo?
Rimas. trocadlhos e humor E incenfundivel?

Sufixos ou prefixos Pode ser registrado?

FONTES DE INSPIRACAO PARA CRIACAO DE NOMES

Dicionério  Cultura Arte Tecnologia
Sindnimos  Poesia Cores Astronomia
Latim Televizdo  Simbolos  Mitologia
Grego Musica Metaforas  Historias
Idiomas Histaria Anclogias  Valores
BRIEFME

O VERBAL

_Examine nomes dos concorrentes.
2 m _Defin critérios de desempenho
de posicicnamento e juricicos

3 AL Y - Defina assodiagdes damarca
_Gi

ere alternztivas de nomes
_Agrupe em categorias e temas
_Explore veriacdes

6 m!ﬂ _Defina 0 nome da marca

_Encaminhe processos legais

PERGUNTE-SE

0 novo nome & (nico?

€ nassivel de registro @ protecdc legal?
Representa os valeres e associacées da marca?

REFERENCIAS: 40k e, * 5798 whea s 707 21

PROCESSO DE NAMING

'I m_ _Exemine necessidades e metas da marca.

_Realize selecdo preliminar de alternativas
ll SELECAD _ Verifigue ¢ nome em mecanismos de busca
_ Verifique percepcao de grupo de consurrideres

_Verifique conflitos de marcas registradas
_Verifque conotagBes ce linguagem e culturais

5 _ Teste sonoridade, escrita e aplicacdes

|

BRIEFME

Figura 85: Carta do elemento Naming, da dimensdo verbal.

Fonte: da autora.
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9 VERBAL

NARRATIVA

Explorar as narrativas reais cu ficticias da marca é uma
estratégia criativa para promover o engajamentc ce um publico
Nas crganizagdes, guandoa marca caniaumanarrativa cativantee
envalvente. seu potendal cliente fica muito mais proximao. As
narrativas fortalecem a marca, interna e externamente, ao
convidar @spessoas afazersm parte de suahistdria.

Pade-se contar diverscs tipos de histdrias da marca, para mostrar
aopublico guem é aempresa naque acredita, como contribui para
3 sociedade, quais séo seus produtos cu servicos, etc. Com as
narrativas, & comunicagdo da marca se torna mais encantadora e
repleta de significados, o que aumenta sua diferenciacda frente ao
novo ambiente demercedo.

ONDE CONTAR AS HISTORIAS DA MARCA?

Na comunicagdo: Emacdes diretas:  No produto/servigo:
Website da empresa  AgSes comerciais Embalagem
Redes saciais A¢descomoplblico  smbientagéa do

Comerdiais radiofT¥  Ac3es sodiais nento de venda
Cena's de videos Estandes de eventos
Folders e panfietos

BRIEFME

Figura 86: Carta do elemento Narrativa, da dimensdo verbal.

Fonte: da autora.

O VERBAL

TOM DEVOZ

Avoz é a perscnalidade da marca e a farma como elg se
apresenta para o publico. A voz torna a marca mais humana, pois
define suaindividualidade e seu carater proprio. £ na expressioda
voz que a merca defende seus valores e declara agulo no que
acredita. J& o tom de voz é & aplicacéo dessa missdo, ele & um
subitern davoz de sua merca. G tom acrescenta umdestaque. Uma
Marcapossui umavoz e muitos tons pararefinar essa voz.

A marca deve se comunicar com seu
publico utilizando um tom de voz condizente
com a mensagem que deseja transmitir.

Este tom ce voz pode ser descontraido e amigavel, formal e
discreto, ou jovem e irreverente. por exemplo, e deve ser
respeitado na propaganda. no atendimento por telefone. no
comportamento dos gtendentes dos pontos de venda, nos e-mails
epostagens emredes sociais, entre cutros.

ag

BRIEF.ME E

Figura 87: Carta do elemento Tom de Voz, da dimensdo verbal.

Fonte: da autora.

NARRATIVA

NARRATIVA

’ O VERBAL

QUETIPOS DE HISTORIAS PODEM SER CONTADAS?

HISTORIAS DE ORIGEM

_ Detelham como & marca surgid e por gue tem certas gualidades,
-Inclui tipicamente a historia ce origem e de seu fundaclor.

_ Pede ser contaca (e recontace) para ¢ pualico internc ou externo.

HISTORIAS DE FOLCLORE

_ Estdo relacicredas & culture em torno da marca

_Podem incluir crencas populares, mitos, paradias, lendas etc.
_ Criam 2 descrevem um ambienta e atmosfera imaginaria.

_ Convidam o consumidor a imergir na cultura de marca.

HISTORIAS CONTEMPORANEAS

. Apresentem a marce em um contexte atual,

_ Pedem comunicar a nremessa glehal damarca como sua tecnalogia,
INOVACAC, exDAnsao, Novos processos, maléria-prima etc.
_Comunicam a contribuicao da marca para a sociedacle,

HISTORIAS DE VISAO

_ &pontam para um futuro legedo

— Comunicam iceias e taticas da marca pera o futuro.

_ Convidam o publico mais apaixorade da marca a construir uma visdo
orojetada para o futura.

PERGUNTE-SE

Que histdrias vocé pcde contar sobre a sua marca?

Que econtecimentos especiais podem ser compartilhados?
Queis as lembrancas mais fortes sobre sua histeria?

BRIEFME
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QUAL 0 TOM DE VOZ DA MINHA MARCA?

1 EM QUE CANAIS A MARCA ATUA?
Exernplos: website, redes sodiais. tele-vendas, canal de videos etc.

zuusnpu DE CONTEUDO EPRODUZIDO?

O VERBAL ’

Exemplos: fotos na Instagram, posts no Facebook, textos para blogs etc.

3 QUEM E A PERSONA DA SUAMARCA?
Exemplos:
Caracteristicas’ simpatica, inspiradora, professoral;
Torn: honesto, direto, cientifico:
Linguegern: carnhosa. intelectual, culla, leve:
Prop6sito: entreter, educar. informar.

PERGUNTE-SE

Se a sua marca fosse uma pessoa, come ela seria?
Que caracteristicas marcantes ela teria?

Como se comportaria? Como faleri e se comunicaria?

EXPLORE

Tente desenhar ou buscar imagens para mantar & persona
da sua marca. Insista nos detalhes, e imagine esta pessoa
atendendo seus consumidores.

REFERENCIAS: whesls
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@ SENSORIAL

@ SENSORIAL

DIMENSAQ
SENSORIAL

A experiéncia fisica de uma marca deriva de suas
propriedades sensoriais {sua aparéncia, sabor aroma, textura,
odor)que podem derivar das caracteristicas intrinsecas do produto
e sua matéria-prima, ou de outros fatores projetados especifi-
camente para ampliar a experiéncia vivida pelo consumidor. A
formacao da dimensdo sensorial € uma estratégia para ampliar a
experiéncia do consumidor e o reconhecimento da marca. para
além dos aspectosvisuais.

—
M
PERCEPCAO  PERCEPCAO
OLFATIVA

VISUA
[

\

0 2

R & e
\PERCEPr;Ao/
GUSTATIVA

REFERENCIAS: Wheeler, 2012; Batey, 2010; Lindstrom, 2012

Figura 88: Carta da dimensao sensorial do toolkit Brief.me.

Fonte: da autora.

@ SENSORIAL

VISUAL

Dentre os cinco sentidos explorédos pela dimensaa
sensorial, a percepcao visual é o sentido mais forte, ligado a todos
os elementos da dimenséo visual. Porém, pode-se pensa-lo em
termos mais amplos, como & Dadronizagdo visual de embientes,
tratamento de imagens, formas de embalagens ou de produtos,
entreoutros

0 uso cuidadoso dos aspectos visuais na censtrugdo uma marca
pode ser decisivo para seu desenvolvimento, e para seu
fortalecimento frente ao mercade e consumidor. Muitas marcas
sdo amplamente reconhecidas par aspectas visuais relativamente
simples, mas consistentes: a forma e a cor de um preduto, &
silhueta de uma garrafs, o formato inusitado de um alimente, o
desenhoceumafachada.

A IDENTIDADE VISUAL DEVE..

_ ter ume linguagem visual dnica, expressa em todes as aplicacdes

_ ter simplicdade. para que seja facil reproduzi-la em todos os ponzos
de contato.

_ ter unidade. Os elementos visueis devem ser consistentes e
reproduzir & personalidade de marca. &

BRIEFME

@ SENSORIAL

CANAIS DA
PERCEPGAO VISUAL

Elementos chave da marca
_Logotipo. simbolo, cores, tpeoqrafia. linguagem gréfice, mascote etc.

Ambientagdo
_Fachaca. arquitetura do ponto de venda, monilirio, stancs de eventos,
disnlays de produtos, uniformes etc.

Pradute
- Yisual dos produtos ou de linhas de produtos, embalagens etc..

Comunicagie

_Linguagemwisual do material publicitario,
_Padronizacdo de estilo de imagens. ilust
_ Adesivacao de veiculos etc.

catalogos, anancios etc
Ges efou icones.

PERGUNTE-SE

Quais os principals pontos de contate de cliente com a marca?
Como estes pontos de contato devem parecer visualmente?
Ha referéncias de outras marcas que poderiam inspirar?

EXPLORE
Pesguise imagens de ambientes, orodutos e anuncios cue
representem a sua percepgdo sobre amarca.

BRIEF.ME

Figura 89: Carta da percepgdo visual, da dimensdo sensorial.

Fonte: da autora.
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G SENSORIAL

Apercep(ao auditiva cobre todos os sinzis que podem ser
ouvidos, e inclui elementos bésicos com & merca sonora, trilha
sonarg, e outros sons caracteristicos de produtos. O som &
fundamental pera construiroclima e  eimasfere damarca.

C som & diretamente emocicnal, @ muitas vezes pocde ser o fator
dedisivo na escelhe do consurnidor (e musica tocende no fundo de
lojas e restaurantes afeta o servico, os gastos e até mesmo o fluxe
Ce pessoas). A masica cria novas memaorias, evoca o passedo e
transporta para outros lugares — per isso, marcas focadas na
experiéncia do consumidor costumam planejar e controler cada
detalhe cosom. G som pode ser pensado tembém diretamente no
produte: o som de um maetar, o cligue de um encaixe, ¢ barutho
crocante ¢e um alimento, além de reforcar gspectos da marca,
também podeminfarmar aspectos funcionais doproduto.

A IDENTIDADE SONORA DEVE...

- intensificer a experiéncia da marca

—ser coerente e complerentar a todas as dimensdes da marca,
_prowncar uma respasta emocionel condizente com a
personalidace da marca.

¥
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Figura 90: Carta da percepgdo sonora, da dimensao sensorial.

Fonte: da autora.

@ SENSORIAL

AROMA

A percepgéo olfativa descreve todas as impresses
obtides pelos cheiros. Esse tipo de percepgdo pode ser ligado a
varios usos de fragrancias e aromas, seg aplicade no interior de
um ambiente ou diretamente emum produto. Seja o cheire de uma
rosa, de grama recémi-cortada, de naftaling, vinagre ou horteld, o
sistema olfativo consegue identificar uma lista interminével de
cheiros presentes no cotidiano, que evocam memarias e
associagdes, eainda podemalterar o énima das pessoas.

Os aromas acessam a memdria emocional guardada no
inconsciente — & possivel, por exemplo, reconhecer odores da
infancia numa fragdo de segundos. O eroma de pao frasquinho em
uma padaria, o cheiro e café emuma cafeteria, ou umafragrancia
sofisticada em uma loja de vesluario criam a atmosfera da marca,
intensificar a experiéncia do consumicor, g incentivem as vendas.
Par isso, @ aromatizagéo de ambientes busca aplicages mais
customizadas, relacionadas ao contexto da marca. como o cheire
de grama recém-cortadé em uma loja de artigos esportivos, ou
cheira de bronzeador na segda de artigos de praia. Além disso. a
fragrandia aplicada diretamente no preduto crig um diferencial que
aumenta o recanhecimenta.

[EIBTEE
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AROMA
AROMA

Figura 91: Carta da percepgao olfativa, da dimensdo sensorial.

Fonte: da autora.

G SENSORIAL

CANAIS DA
PERCEPCAO AUDITIVA

Elementos chave da marca
- Pronuncia do nome da marca, som da marca. jingle etc.

Ambientagao
_Tritha sonora nos ambientes da marca. playlists etc.

Produte
_Sons do pradute em si (clicues de encaixes. sons de moteres et}

Camunicagin
_Trilha sonora de comerciais, & voz de garotos-propaganda
filmes promocionais etc

PERGUNTE-SE
Que tipe de musica representa a personalidade da marca?
Que tipe de emocdo se quer provecar no cliente da marca?

EXPLORE
Rack? Pop? Reggae? Classica? Que musicas representam
apersonalidade damarca? Traga para discussao

%ﬁf

g

9

REFERENCIAS: v ex:

&

e Landston, 20

1l e, Meswe, 2011

@ SENSORIAL

CANAISDA _
PERCEPGAQ OLFATIVA

Ambientagdo
_Aromas personaizados. aplicados nos pontos de venda e outros
ambientes da merca

Praduta
~Aroma do produto em si. aplicado diretzmente no material.

Comunicagdo

BRIEF.ME

_Arcmas aplicados emimpressos, expositores de pontos de venda etc.

PERGUNTE-SE
Que tipe de arome representa a personalidade da marca?
Que tine de emogdo se quer provocar no seu consumidor?

EXPLORE

Amadeirado e aconchegante? Dace & frutado? Citrico e
refrescante? Come seriam os aromas da suamarca?
Pense ne seu brodute ou servica e nas matérias primas

utilizadas. Sinta o cheire de plantes, materiais  outros objetos,
& imagine coma o consumidor deve se sentir quando interage

com sug marca, e que cheires ele deve sentir

[

REFERENCIAS: 5eley. 20 C- 3¢ Ul

elewar, £C1°, Lwdzlrom
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@ SENSORIAL

TATO

A percepgéo tatil envolve o reconhecimento que é ganho
através cotoque. Essetipo depercepcaoinclui estimulos baseados
na superficie de produtos ou e ambientes, embalagens e cutros
materiais. As propriedades tateis fazem conexdes como oS
significacdos simbalicos — gssociam-se as texturas dos tecidos e
materiais usados nas roupas, lencdis ou estofamento de um carra
com certas qualidades dos procutos (um tecido mecio como e sede
tem um togque luxuoso. uma textura fofa pode remeter a conforto,
uma textura lisa do plastico, em determinado produte, pode
remeter abaixa qualidade). Porisse, o tate podeindicar e criaruma
proximicade emocional coma marca

APERCEPCAQ TATIL DEVI

_ expressar a mensagem da marca erm conjunto com as demais
dimensdes da identidade

- ter consisténdia. As texturas e superficies devem se repetir nas
diferentes manifestacges da marca.

_ enriquecer a experiénda do censurmidor A textura deve ser um
alrativo a meis para criar uma experiénda mais completa

a3
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Figura 92: Carta da percepgdo tatil, da dimensdo sensorial.

Fonte: da autora.

@ SENSORIAL

SABOR

A percencdo gusiativa engloba o reconhedimente de
sabares ligados & marca. Esse sentido pode ser especialmente
explorado na inddstria almenticiz, mas também em predutos
especificos como medicamentos. cosméticos e produtos de
higiene bucal, por exemplo. O paladar e o olfatg, intimamente
conectados. sdo conhecidos come o5 sentidos quimicos. visto que
ambaos conseguem testar o ambiente.

A marca pode explorar 05 sabores em seus produtos — doces,
citricos. refrescantes etc. — como forma de enfatizar aspectos da
sua identidade. As marcas que consequemn tomar conta do
mercado de um sabar especifico ou gue podem levar sabores
Unicos g0 consumidor aumentam es chances de se diferendiar da
concorréncia

MARCAS PODEM TER UM SABOR UNICO E RECONHECIVEL.
Catily Y\ cogare &
oepsi
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SABOR
SABOR

@ SENSORIAL

CANAISDA _
PERCEPGAQ TATIL

Ambientagdo
_ Texturas nos ambientes ca marca, uniformes de atendentes, vitrines,
mobiliarios, piso etc.

Pradute
. Textura dos componentes do produto em si.

Comunicagia
_ Texturas de impressos, expositores de pontes de venda,

PERGUNTE-SE
Que tipe de textura representa a persenalidade da marca?
Que tino de emogdo se quer provocar no seu consumidor?

EXPLORE

Macia, fofa e aconchegante? Rustica. natural e rugosa?
Moderna metalizeda e reflexiva?

Como seriam as texturas da sua marca? Olhe as texturas ag
seu redor, e exolore ideias para sua marca

REFERENCIAS

£ aithalré

@ SENSORIAL

CANAIS DA _
PERCEPCGAO GUSTATIVA

Ambientagao
_Sabores de produtes alimenticos oferecidos come cordialidede aos
consumidores que frequentam ¢ ponto de venda.

Produta
_Sabor do produto em si, seja do ramo de alimentacdo ou de outros
ramos. como cosméticos, higiene bucal etc.

PERGUNTE-SE
Que tipo de sabor representa a personalidade da marca?
Que tipo de emecio se quer provocar no cliente da marca?

EXPLORE

Doce? Salgado? Azede? Amargo?

Refrescante? Apimentaco? Frutada? Citrico?

Que sabores representam a personalidade da marca?
Traga para discusséc.

BRIEF.ME
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REFERENCIAS: 52 tholms
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Figura 93: Carta da percepgdo gustativa, da dimensdo sensorial.

Fonte: da autora.
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1DENTID,
GUSTATRDE
s TATIVA

Figura 94: Conjunto de pegas do toolkit Brief.me.
Fonte: da autora.

Figura 95: Embalagem fechada do toolkit Brief.me.
Fonte: da autora.
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Figura 96: Conjunto de cartas do toolkit Brief.me.
Fonte: da autora.
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