. / \

y 2
—
ISSN: 1679-9127
REVISTA ELETRONICA
« ADMINISTRAGAO

UMA ANALISE SOBRE A APLICABILIDADE DO DESIGN THINKING NO
PROCESSO DE RECONSTRUGAO DE MARCA: O CASO AC EXPERIENCE
GROUP

AN ANALYSIS OF DESIGN THINKING APPLICABILITY IN THE PROCESS OF BRAND
RECONSTRUCTION: THE CASE AC EXPERIENCE GROUP

Gustavo Barbieri LIMA
FEARP — Universidade de Sao Paulo
barbieri.lima@yahoo.com.br

Dirceu Tornavoi de CARVALHO
FEARP — Universidade de Sao Paulo
dirceu.tornavoi@gmail.com

Artigo recebido em 03/2015 — Aprovado em 12/2015

Resumo

O objetivo central da presente pesquisa é compreender em profundidade o modus
operandi de como ocorreu a reconstru¢cdao, desenvolvimento e posicionamento da
marca Australian Centre para a AC Experience Group por meio do processo de design
thinking. Realizaram-se entrevistas em profundidade com dois Diretores de Criacao de
uma Agéncia de Publicidade e Propaganda para a realizagdo da presente pesquisa e
estruturacdo do estudo de caso. Como resultados, pode-se mencionar: (a) na
conclusdo do reposicionamento, o objetivo foi que a nova marca transmitisse esses
valores de confianca e lideranca, demonstrando ser uma empresa moderna e agil
nesse complexo mercado; (b) O design thinking aborda os problemas a partir de uma
visdo mais subjetiva, da espaco para uma andlise mais rica em possibilidades e
inovacoes. Por isso mesmo, deve ser aberto a toda natureza de resposta e alternativa.
O processo de design thinking ndo pode ser tolido ou enquadrado em moldes.

Palavras-chave: Design thinking; Marca; Estratégia.

ABSTRACT

The main objective of this research is to understand in depth the modus operandi of
how occurred the reconstruction, development and positioning of the brand Australian
Centre for the AC Experience Group enterprise, through design thinking process. It was
conducted in-depth interviews with two Creative Directors of an Advertising Agency for
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accomplishing this research and to elaborate the case study. As results, it can be
mentioned: (a) the completion of the repositioning was that the new brand convey
these values of trust and leadership, proving to be a modern and agile in this complex
market; (b) The design thinking addresses the issues from a more subjective view,
offers a richer analysis in possibilities and innovations. Therefore, should be open to all
kinds of response and alternative. The design thinking process can not be framed in
molds.

KEYWORDS: Design thinking; Brand name, Strategy
1 INTRODUCAO

Design thinking, de forma simples e linear, € uma disciplina que usa a sensibilidade dos
designers e seus métodos para ir de encontro com as necessidades das pessoas com
algo que é tecnologicamente factivel e constitui uma estratégia de negdcios viavel que
pode converter em valor para o cliente e oportunidade de mercado (BROWN, 2008).

Ainda segundo Brown (2008, p. 15),

atualmente, no entanto, ao invés de pedir designers para desenvolver uma
ideia mais atraente para o consumidor, as empresas estdo pedindo-lhes
para criar ideias que melhor atendam as necessidades de consumo e
desejos. O antigo papel é tatico, e os resultados na criagdo de valor limitado,
este Ultimo é estratégico e leva a novas formas drasticas de valor. Além
disso, como as economias do mundo desenvolvido estdo mudando da
producdo industrial para a Era do Conhecimento e prestacdo de servigos, o
terreno sobre inovagdo esta se expandindo. Seus objetivos ndo sdo mais
apenas produtos fisicos, pois eles sdo novos tipos de processos, servigos,
entretenimentos e formas de comunicagdo e colaboragdo - exatamente os
tipos de atividades centradas no ser humano em que o design thinking pode
fazer uma diferenga decisiva.

O design thinking comega com as habilidades que os designers tém aprendido ao longo
de varias décadas na busca por estabelecer a correspondéncia entre as necessidades
humanas com os recursos técnicos disponiveis, considerando as restricGes praticas dos
negdcios. Ao integrar o desejavel do ponto de vista humano ao tecnolégica e
economicamente vidvel, os designers tém conseguido criar os produtos que
usufruimos hoje. O design thinking representa o passo seguinte, que é colocar essas
ferramentas nas maos de pessoas que talvez nunca tenham pensado em si mesmas
como designers e aplica-las a uma variedade muito mais ampla de problemas
(BROWN, 2010).

Um dos problemas de marketing que podem obter auxilio através do design thinking é
a construgdo e reconstru¢do de marcas (posicionamento, reposicionamento,
identidade, DNA, outros). Conforme serd analisado no decorrer do estudo, o design
thinking amplia a visdo do negdcio a partir de questionamentos criativos que geram a
inovacdo para a solucdo de problemas.

Assim sendo, este artigo tem como problema de pesquisa: como operacionalizar
(modus operandi) a reconstrucdo, desenvolvimento e posicionamento da marca
Australian Centre para a AC Experience Group através do design thinking?
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2 OBJETIVOS DO ESTUDO

O objetivo central da presente pesquisa € compreender em profundidade o modus
operandi de como ocorreu a reconstrucdo, desenvolvimento e posicionamento da
marca Australian Centre para a AC Experience Group por meio do processo de design
thinking.

3 REFERENCIAL TEORICO

3.1 Design Thinking: Conceito e Fundamentagao

Para Lockwood (2010), design thinking é essencialmente um processo de inovacao
centrado no ser humano que enfatiza observacao, colaboracado, aprendizado rapido,
visualizacdo de ideias, conceito de prototipagem rapido, e andlise de negdcios que, por
fim, influencia a inovagcdo e a estratégia de negdcios. O objetivo é envolver
consumidores, designers, e homens de negdcio em um processo integrativo, que pode
ser aplicado para produto, servico ou até mesmo design de negécios. E uma
ferramenta para imaginar estados futuros e para trazer produtos, servigos e
experiéncias para o mercado. O termo design thinking, geralmente, refere-se a aplicar
a sensibilidade de designers e métodos a solucao de problemas, ndo importa qual seja
o problema.

De acordo com Martin (2010b), ndo se pode passar sem o pensamento analitico e
tampouco sem o pensamento intuitivo. A resposta esta em adotar uma terceira forma
de pensar — o design thinking — que ajuda a empresa tanto a ajustar e refinar o
conhecimento existente quanto a gerar o salto de um estagio para o outro,
continuamente, em um processo que o autor denomina “design de negdcios”.

No coracdo do design thinking esta a légica abdutiva, conceito originado pelo filésofo
Charles Sanders Peirce, que viveu na virada do século XIX para o XX. Seu insight mais
importante foi que ndo é possivel provar de antemado um novo pensamento, conceito
ou ideia: novas ideias sé podem ser validadas com o desenrolar dos eventos futuros
(MARTIN, 2010b?). Charles Sanders Peirce (1839-1914) era, antes de tudo, um
cientista, de origem americana. Seu pai (Benjamin Peirce) foi, na época, o mais
importante matematico de Harvard, sendo sua casa uma espécie de centro de
reunioes para onde naturalmente convergiam os mais renomados artistas e cientistas.
Assim sendo, desde crianca, o pequeno Charles j& conduzia sua existéncia num
ambiente de acentuada respirac3o intelectual. E por isso que quimico ele ja era, desde
os seis anos de idade. Aos 11 anos escreveu uma Histéria de Quimica e em Quimica se
bacharelou na Universidade de Harvard. Mas Peirce era também matematico, fisico,
astronomo, além de ter realizado contribuicGes importantes no campo da Geodésia,
Metrologia e Espectroscopia. Era ainda estudioso dos mais sérios tanto da Biologia
guanto da Geologia. Em nenhum momento de sua vida, contudo, Peirce se confinou
estritamente as ciéncias exatas e naturais. No campo das ciéncias culturais, ele se
devotou particularmente a linguistica, Filosofia e Histdria. Isso sem mencionarmos suas
enormes contribuicées a Psicologia que fizeram dele o primeiro psicélogo
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experimental dos Estados Unidos (EUA). Como se isso ndo bastasse, conhecia ainda
mais de uma dezena de linguas, além de ter realizado estudos em Arquitetura e
cultivado a amizade de pintores (SANTAELLA, 2004).

3.1.1 O que, exatamente, é Abducao?

Estrategistas gastam muito tempo e esforgo tentando compreender dados -
fatos novos sobre concorrentes, sobre as tendéncias de compra do cliente,
sobre como as partes interessadas estdo remodelando o ambiente
estratégico e assim por diante. Alguns desses dados se encaixam em
explicacdes existentes sobre o comportamento, mas quando todos os fatos
nado se encaixam, os tomadores de decisGes estratégicas tém que construir
novas teorias para explicar o que veem. Isto é abdugdo - fazer suposi¢cdes
sobre a melhor maneira de explicar uma colegdo de fatos surpreendentes
ou anOmalos. Uma das maneiras mais faceis de entender rapidamente o
conceito de abdugdo é comparando-o com outros dois modos mais comuns
de raciocinio légico: deducdo e indugdo. Com dedugdo, suas conclusdes
seguem a partir de suas premissas. Por exemplo: todas as rosas tém
espinhos, esta é uma rosa e por isso tem espinhos. Indugdo funciona no
sentido oposto, a partir de casos de principios gerais. Por exemplo, estas
plantas s3o todas rosas, todos eles tém espinhos; portanto, todas as rosas,
provavelmente, tém espinhos. Abdugdo é menos parecido com estas logicas
e funciona mais como adivinhagdo. Descreve-se a operagao de fazer um
salto para uma hipdtese ligando padrGes conhecidos para hipdtese
especifica. Por exemplo, todas as rosas tém espinhos; esta planta tem
espinhos; portanto, pode ser uma rosa (DEW, 2007, p. 39).

Ainda segundo Dew (2007, p. 39),

os tomadores de decisdo fazem esses tipos de saltos hipotéticos o tempo
todo. Grande parte deste processo de abdugcdo acontece
inconscientemente. Porque os seres humanos, em geral, sdo
reconhecedores de padroes excelentes e habeis em lidar com o
conhecimento imperfeito e parcial; eles tendem a abduzir e solucionar
facilmente. H4 momentos em que abduzimos muito rapidamente, um
fendmeno comumente referido como "pulando/ saltando para conclusdes.

Abducdo possui trés caracteristicas peculiares: (a) plausibilidade, (b) revogabilidade e
(c) presuncgado. Primeiro, a plausibilidade. Considere o classico Sherlock Holmes cena do
crime e a conjectura, "Deve ter sido o mordomo quem fez isso." O que torna esta uma
explicacdo plausivel para o corpo encontrado na cozinha? Plausibilidade apenas
significa que algo parece ser verdade baseada em aparéncias. O que é plausivel
depende dos dados que temos em maos. A conjectura razoavelmente conta de todos
os fatos que estdao sendo considerados? No minimo, conjecturas plausiveis devem ser
possibilidades, elas podiam ser verdade. Das hipdteses disponiveis parece a mais
plausivel? Nos testamos a nossa confianca em uma explicacdo por experiéncia passada
com situacoes semelhantes ou baseado em nossa imaginacdo, e quando concluimos
gue ndo podemos pensar de uma explicacdo melhor, entdo se instalaram em que nds
pensamos que a alternativa mais plausivel. Essas suposicbes sdo provisérias e
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temporarias. Isto nos leva a segunda caracteristica de abducdo: elas podem ser
revogaveis, que € uma maneira elegante de dizer que eles estdo sujeitas a outras
consideragdes. Assim, uma conjectura é uma hipdtese que pode ser abandonada se o
estrategista identificar uma hipdtese mais promissora. A terceira caracteristica da
abducdo é que eles sdo meio presuncdo. Assim, as etapas de futuras decisGes
dependem delas - nés presumimos que nossas abducdes sdo verdadeiras (DEW, 2007).

A figura 1 apresenta a lacuna da predile¢do, de acordo com Martin (2010a).
Figura 1 — A lacuna da predilecao

Pensamento Design Pensamento
analitico thinking intuitivo

100% confiabilidade mix 50/50 100% validez

Fonte: Martin (2010a, p. 52)

Chohan (2008 apud DEMARCHI, 2011) considera a criatividade como o principal
atributo do design thinking, baseado na analise do modelo das trés componentes da
criatividade de Teresa Amabile (apud CHOHAN, 2008) indicadas abaixo: a criatividade é
gerada pela interseccdao de especializagdo, motivacao e habilidades do pensamento
criativo. A especializacdo é obtida por meio da juncdo da habilidade com o
conhecimento, impregnada, portanto, de conhecimento explicito e tacito. A motivacao
é provida do ambiente por meio da cultura e com base no conhecimento implicito. O
terceiro componente, as habilidades do pensamento criativo, sdo providas de
ferramentas e processos; e de conhecimento objetivo gerado para auxiliar a criacao.
S6 a partir do cruzamento dos trés é que surge a criatividade. Pode-se, por isso, dizer
gue a criatividade so flui se fundamentada em conhecimentos implicitos, tacitos,
objetivos e explicitos do individuo, devendo o designer, para fazer uso desta, gerenciar
a inter-relagdo de conhecimentos distintos.

A criatividade é também uma fonte de inovacdo, e esta, segundo Chohan (2008 apud
DEMARCHI, 2011), surge com a inter-relacio de motivacdo, habilidades e
especializacdo, base do design thinking.

e a motivacdo é manifestada de duas maneiras: interna (influenciada pela cultura
e satisfacdo) e externa (determinada por fatores ambientais). A interna por
meio da cultura é carregada de conhecimento subjetivo e implicito.
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e 3 habilidade do pensamento criativo é auxiliada pelas ferramentas e processos
de design, as quais, na sua esséncia, sdo conhecimentos objetivos e explicitos; e

e a especializacdo é essencialmente conhecimento dirigido por um fluxo de
informacao, sua disponibilidade e gerenciamento. Estes sdo os conhecimentos
tdacito e explicito do individuo.

Para Owen (2008, p. 18), os aspectos-chave ou caracteristicas do design thinking sao:

1. Inventividade condicionado: o pensamento criativo para designers é
direcionado para inventar. Designers tendem a estar mais interessados em
perguntas "o que" do que os "porqués" de interesse dos cientistas. A
criatividade do designer complementa, assim, a criatividade cientifica, mas
traz a invengdo uma preocupagao que ndo s6 o que é produzido ser
inventivo, mas estar dentro da estrutura centrada no ser humano e centrada
no meio ambiente regem os esforcos do designer.

2. Foco centrado no ser humano: O design é direcionado ao cliente. Design
thinking deve continuamente considerar como o que estd sendo criado
responderd as necessidades do cliente.

3. Preocupagdo com o ambiente no centro: nos anos recentes, design
thinking tem adquirido um segundo, onipresente cliente: o meio ambiente.
O pensamento atual coloca os interesses do ambiente em um nivel com os
interesses humanos como principais preocupag¢des no processo de design.
Design sustentavel é um resultado muito perceptivel. O valor maximo do ser
humano e do ambiente como centro é uma garantia de que os melhores
interesses da humanidade e do meio ambiente serdo considerados em
qualquer projeto.

4. Viés de adaptabilidade: em anos recentes, o surgimento de processos
adaptativos na fabrica¢do e tecnologia da informagdo tem reforcado muito
uma pratica historicamente seguido por alguns designers: o design de
produtos adaptativos, capazes de atender as necessidades de seus usuarios
de forma exclusiva. Design thinking hoje aceitou esse conceito. Tem-se a
visdo de que, sempre que possivel, as solugdes devem ser adaptaveis - na
produgdo, para atender as necessidades dos usuarios com exclusividade, e
ao longo da sua utilizagdo, para atender a evolugdo ou desenvolvimento das
necessidades dos usudrios.

5. Predisposicdo para a multifuncionalidade: solugdes para os problemas
ndo precisam ser "monofuncional". Designers rotineiramente olham para
varias solugGes para os problemas, mantendo a “grande imagem” na mente
enquanto se concentra em detalhes.

6. Visdo sistémica: desing thinking é holistico, tratando problemas como
problemas no sistema, com oportunidades de solugdes sistémicas que
envolvem combina¢des de hardware, software, procedimentos, politicas,
conceitos organizacionais e tudo aquilo que é necessdrio para criar uma
solugdo holistica.

7. Vista do generalista: a sabedoria comum diz que o sucesso vird mais
facilmente para aqueles que escolher se especializar cedo e planejar sua
formagdo nesse sentido. Design Thinking, ao contrario, é altamente
generalista na preparagdo e execu¢do. Em um mundo de especialistas, ha
uma necessidade real para aqueles que podem alcangar todas as disciplinas
para comunicar e trazer diversos especialistas juntos em um esforgo
coordenado. Para a criatividade inventiva, quanto maior for o alcance da
base de conhecimento, mais provavel é a inspiracdo criativa.
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8. Habilidade de usar a linguagem como uma ferramenta: a linguagem é
geralmente considerado como um meio para comunica¢do, mas para os
designers também ¢é uma ferramenta. Linguagem visual é usada
diagramaticamente para abstrair conceitos, revelar e explicar padroes e
simplificar fendbmenos complexos para suas esséncias fundamentais. A
linguagem matematica é usada para explorar questdes "o que se" onde
viabilidade pode ser explicada por aproximagdo - por calculos, ndo exatos,
mas perto o suficiente para apoiar uma ideia. A linguagem verbal é usada na
descricdo onde explicagdo anda de maos dadas com o processo criativo,
forcando invencdo onde o detalhe que falta ndo sdo, obviamente,
visualmente.

9. Facilidade para evitar a necessidade de escolha: o trabalho da decisdo
para escolher entre as propostas alternativas - geralmente os produtos tem
diferente abordagens de resolugdo de problemas. Design thinking considera
que fazer essa escolha é um ultimo recurso: antes de passar para a tomada
de decisbes, o designer procura maneiras de "ter seu bolo e comé-lo." O
designer otimista, no entanto, procura as alternativas concorrentes para as
suas caracteristicas essenciais e encontra maneiras de reformula-las em
uma nova configuragdo. Quando este processo é bem sucedido, o resultado
é uma solugdo que combina o melhor de ambas as escolhas possiveis..

10 Auto governanga: em muito poucos campos ha a liberdade para sonhar o
que é esperado em design. Os melhores design thinkers entendem isso e
aprendem a governar "vbos de fantasia" com um sentido latente do pratico:
o0 vOo é aos alcances exteriores de o que pode ser concebida. Este é
incorporado em um estilo de pensar que explora livremente em primeiro
plano, mantendo ao mesmo tempo em o plano de fundo uma avaliagdo

realista de custos que podem se reunir funcionalidade e efetividade.

3.1.2 O funil do conhecimento

Segundo Martin (20103, p. 8)

O primeiro estagio do funil consiste na analise de um “mistério” que assume
uma variedade infinita de formas. Por exemplo: Um cientista pesquisador
poderia examinar o mistério de uma sindrome como o autismo. O
administrador de um hospital poderia perguntar que tipo de espago poderia
melhorar a condicdo de pacientes de cancer submetidos a quimioterapia.
Ou um vendedor ambicioso poderia perguntar como e o que o0s norte-
americanos gostariam de comer quando estivessem apressados. O préximo
estagio do funil é uma “heuristica”, uma regra geral que ajuda a restringir o
campo de investigacdo e trabalhar o mistério até que tenha um escopo
administravel. A heuristica pode ser uma anomalia genética, uma
abordagem centrada no usuario relacionada com o fluxo de processos de
um paciente passando por quimioterapia ou o conceito de um restaurante
com servico rapido, em que se possa fazer o pedido sem sair do carro. A
medida que a organizacdo coloca a heuristica em operacéo, estuda-a melhor
e reflete sobre ela, pode transforma-la de uma regra geral (os norte-
americanos querem uma refeigdo saborosa, conveniente e rdpida) para uma
formula fixa (o MacDonald’s totalmente sistematizado). Essa formula é um
algoritmo, o ultimo estdgio do funil do conhecimento. Os algoritmos sdo
processos certificados de produgdo. Garantem que, na auséncia da
intervencdo ou completa anomalia, seguindo-se determinada sequéncia de
passos definidos, sera possivel chegar a um resultado especifico (MARTIN,
2010a, p. 8).
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Figura 2 — O funil do conhecimento

Mistério
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Fonte: Martin (2010ap. 9)

Para entender como funciona o funil de conhecimento, vamos olhar para a
histéria do MacDonald’s. O negdcio foi estabelecido pela primeira vez em
1940 pelos irmdos McDonald em San Bernardino, Califérnia, como um
restaurante drive-in que servia hamburgueres, quando essa idéia ainda
estava em sua infancia. Depois de uma década de experimentagdo com uma
variedade de menus e formatos, o MacDonalds finalmente chegou a sua
propria variacdo, o Speedee Service System, que era um protétipo do
restaurante de servico rapido. Pouco depois, a empresa foi comprada por
Ray Kroc. Ele viu que o Speedee Service System, era um sistema inovador e
promissor. Todavia, ele simplificou o sistema do McDonald’s para quase que
uma ciéncia exata, em que cada hamburguer saia de uma maquina de selar
com o peso padronizado, sua espessura medida para o milésimo de uma
polegada, e o processo de cozimento interrompido automaticamente apds
38 segundos, quando os hamburgueres atingissem uma temperatura interna
de 155 graus exatamente. Em todas as fases das operacdes, possibilidades
foram removidas e variedade foi removida. O caminho percorrido pelos
McDonald’s e Kroc ilustra trés etapas do processo do funil de conhecimento
(MARTIN, 2010b, p. 37):

1 - Identificar uma oportunidade de mercado (selecionando um
"mistério" em particular a ser resolvido - O que pode o impacto do pds-
guerra, a ver com os habitos alimentares americanos?).

2 - Elaboragdo de uma oferta para que o mercado (uma heuristica
inicial - os americanos querem uma rapida refeicdo, conveniente e
saborosa).

3 - A codificagdo suas operagdes (Convertendo heuristica para
algoritmo - Kroc sistematizada McDonald)” (MARTIN, 2010b, p. 37).
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3.2 Conceitos de Marca

O quadro 1 resume, de forma sucinta, conceitos de marca segundo varios renomados
autores e instituicdao de marketing.

Quadro 1 — Conceitos de Marca

Autor/ Data Definicdo

American “Marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou design, ou a combinagdo deles, como
Marketing objetivo de identificar produtos e servicos de um vendedor ou de um grupo de
Association vendedores, e diferencia-los dos concorrentes.”

(AMA)

AL Ries “na perspectiva dos negdcios, marca no ambiente competitivo é como marca na

fazenda. Um programa de branding é utilizado para diferenciar o seu gado do de
outras fazendas.”

Holt “Considere um produto de uma marca totalmente nova que serad langado (sem o
aval/endosso de qualquer marca). Embora o produto tenha nome, logotipo,
embalagem exclusiva e provavelmente design Unico — todos os aspectos que
pensamos sobre a marca -, esta ainda ndo existe. Nomes, logotipos, embalagens e
design sdo o que denominamos a parte tangivel da marca, porém, esta ainda ndo tem
uma histéria. A marca é vazia e ndo existe. Ela carece de significado.”

Arnold “Pegca aos consumidores para descreverem um produto de marca e, muito
provavelmente,, eles ndo irdo descrever os termos, simbolos ou designs da marca.
Eles irdo responder com adjetivos que descrevem as qualidades das marcas. Marcas
sdo reconhecidas e entendidas em um nivel emocional, de acordo com o
posicionamento pelo qual seus fundadores as conceberam.”

Blackett “As marcas permitem ao consumidor comprar com confianca e proveem um mapa
gue nos orienta por uma desconcertante variedade de opgdes. O cliente ndo tem que
ser perito em celular para escolher entre um e outro fornecedor do servigo... O que
importa aos detentores de marcas, e que se tornou alvo de atengdo e investimento, é
transmitir ao consumidor esses atributos Unicos — o capital essencial da empresa. As
marcas com patrimonio forte sdo profundamente assimiladas nos coragdes e nas
mentes dos consumidores. O poder real das marcas bem sucedidas é que elas vdo ao
encontro das expectativas daqueles que compram ou, em outras palavras,
representam uma promessa que foi cumprida.”

Fonte: Adaptado a partir de Tomiya (2010)

A administracdo da marca, numa abordagem estratégica, se propde a construgdo de
uma identidade consistente, estavel e relevante para os publicos de interesse, fazendo
interagir marca, produto, negdcio e empresa. Sendo assim, para se ter um valor de
marca sera preciso definir e construir a identidade da marca e, por meio de estratégias
de marketing adequadas, posicionar a marca na mente dos consumidores,
desenvolvendo a personalidade da marca para que seja por eles formada uma imagem
de marca condizente com a identidade construida (MATTAR et al., 2009) .

A figura 3 ilustra a relagdo entre conceitos de identidade, imagem e posicionamento na
construcdo e gestao de marcas.
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Figura 3 - Relagao entre conceitos de identidade, imagem e posicionamento na
construcdo e gestdo de marcas

Fonte: Telles (2004 apud MATTAR et al., 2009)

Se a marca é o capital da empresa, o emblema é um capital da marca. O
emblema é uma representac¢do simbodlica da identidade da marca por meio
de uma figura visual, distinta do nome da marca. Sdo multiplas suas fun¢des
(KAPFERER, 2004, p. 109):

1) Ajudar em termos de referéncia, no reconhecimento. Antes de dar
significado, o emblema identifica. E importante no marketing para as
criangas, que privilegiam a imagem ao texto, ou ainda no exterior (todos os
uisques tém seu emblema).

2) Ele é uma assinatura de garantia.

3) Signo permanente, ele pereniza e permite capitalizagdo. Assim, a Hermes
declina de seu cavalo em Equipage, Amazone, Caléche.

4) Ele permite diferenciar e personalizar: o emblema confere sua
personalidade a marca. Nisso, ele a valoriza. Mas ele permite também um

processo de identificagdo por parte do consumidor.

De acordo com Lambin (2000), podem-se identificar cinco tipos de indicadores da forga
de uma marca, sendo eles:

1) Uma fraca sensibilidade ao pre¢o: Uma marca forte resiste melhor a subida de
pre¢o do que as marcas concorrentes;

2) Um diferencial de preco aceitavel: Uma marca forte é capaz de fazer o mercado
aceitar um preco de venda superior ao dos concorrentes diretos. Inversamente,
uma marca fraca deve propor um preco de venda mais baixo;

3) A taxa de exclusividade da marca: trata-se da quota de mercado das aquisicoes
na categoria de produtos que os compradores reservam a marca, por oposi¢cao
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a ornamentacao que consiste em comprar diversas marcas diferentes na
mesma categoria;

4) A taxa de fidelidade no tempo: trata-se da probabilidade de recompra da
mesma marca na préoxima ocasido de compra;

5) As medidas de atitude positiva: indicadores de atitude tais como o grau de
familiaridade com a marca, o grau de estima, a taxa de preferéncia, a taxa de
intencdo de compra, etc., sdo também indicadores da forca de uma marca.

3.1.1 Brand Equity ou Patrimonio de Marca

O brand equity é o valor agregado atribuido a produtos e servigos. Esse valor pode se
refletir no modo como os consumidores pensam, sentem e agem em relacdo a marca,
bem como nos precos, na participacdo de mercado e na lucratividade que a marca
proporciona a empresa. O brand equity é um importante ativo intangivel que
representa valor psicolégico e financeiro para a empresa (KOTLER; KELLER, 2006)

Existem duas motivacOes gerais para se estudar brand equity. Um é baseado
financeiramente para se estimar o valor de uma marca mais precisamente por motivos
contabeis (em termos de asset valuation para o balango patrimonial) ou para fusdes e
aquisicbes ou propodsitos de alienacdo. Uma segunda razdo para estudar brand equity
surge da motivacdo de melhorar a produtividade de marketing. Devido a elevados
custos, acirrada competicdao e achatamento da demanda em muitos mercados, as
empresas procuram incrementar sua eficiéncia de suas despesas em marketing. Como
consequéncia, profissionais de marketing de um entendimento maior do
comportamento do consumidor como base para melhores tomadas de decisdao sobre
mercado-alvo, posicionamento de produto, e também como melhores decisdes taticas
sobre especificas acdes de marketing mix (KELLER, 1993).

Customer-Based Brand Equity: o foco é no efeito de marca no consumidor individual. A
vantagem de conceituar brand equity desta perspectiva é que ela permite gerentes a
considerar especificamente como seu programa de marketing melhora o valor de suas
marcas. Assim sendo, a meta de qualquer programa de marketing é aumentar vendas,
para isto é necessdrio primeiro estabelecer estruturas de conhecimento para a marca,
para que consumidores respondam favoravelmente a atividade de marketing para a
marca (KELLER, 1993).

Definicdo de Customer-based Brand Equity: é definido como efeito diferencial de
conhecimento de marca sob a resposta do consumidor para o marketing da marca.
Assim, de acordo com essa definicdo, uma marca é dita como tendo positivo (negativo)
customer-based brand equity se consumidores reagirem mais (menos) favoravelmente
para com o produto, preco, promocao ou distribuicdo da marca que eles fazem para o
mesmo elemento de marketing mix quando isto é atribuido para um nome ficticio ou
versdao sem nome de um produto ou servico (KELLER, 1993). Fundamentalmente, altos
niveis de consciéncia de marca e uma imagem positiva de marca deveria aumentar a
probabilidade de escolha da marca, assim como produzir grande lealdade por parte do
consumidor (e varejista) e diminuir a vulnerabilidade de ag¢Bes de marketing
competitivo. Altos niveis de consciéncia de marca e imagem positiva de marca também
tém implicacdes especificas para atividades de precificacao, distribuicdo e promocao
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relacionados a marca. Construindo Customer-Based Brand Equity: necessita da criagdao
de uma marca familiar que possui associacdes de marca favoravel, forte e Unica. Isto
pode ser feito ambos através da escolha inicial de identidade de marca, como por
exemplo o nome da marca, logomarca ou simbolo ou através da integracdao das
identidades de marca com o suporte do programa de marketing (KELLER, 1993).

Para Kotler e Keller (2006), o brand equity é reforcado por a¢des de marketing que
transmitem com coeréncia o significado da marca para os clientes em termos de: (1)
quais produtos ela representa; quais vantagens principais oferece; e quais
necessidades satisfaz; além de (2) como a marca torna esses produtos superiores e
guais associacOes fortes, favoraveis e exclusivas com ela devem existir na mente dos
consumidores.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Etapa 1: Realizou-se levantamento e pesquisa da bibliografia sobre Design Thinking e
Gestdo de Marca (COOPER; SCHINDLER, 2003).

Etapa 2: Utilizou-se o método de estudo de caso (BONOMA, 1985; CAMPOMAR, 1991;
YIN, 2001) para analisar o processo de reconstru¢do da marca Australian Centre para a
AC Experience Group por meio do processo de design thinking. O estudo de caso,
como outras estratégias de pesquisa, representa uma maneira de se investigar um
tépico empirico seguindo-se um conjunto de procedimentos pré-especificados. Busca-
se responder questdes “como” e “porque”. E uma investigacdo empirica que: investiga
um fendbmeno contemporaneo dentro de seu contexto da vida real, especialmente
quando os limites entre o fen6meno e o contexto ndo estdo claramente definidos. A
investigacdo de estudo de caso enfrenta uma situagdo tecnicamente Unica em que
havera muito mais variaveis de interesse do que pontos de dados e, como resultado,
baseia-se em varias fontes de evidéncia, com os dados precisando convergir em um
formato de triangulo e, como outro resultado, beneficia-se do desenvolvimento prévio
de proposicoes tedricas para conduzir a coleta e a analise de dados (YIN, 2001).

De acordo com Stake (1983 apud CAMPOMAR, 1991), o uso de métodos qualitativos
tem crescido em importancia nas pesquisas académicas em Administracdo e, entre
eles, o Estudo de Casos merece destaque por sua utilidade e pela falta generalizada de
conhecimento sobre essa metodologia. O estudo de casos envolve a analise intensiva
de um numero relativamente pequeno de situacGes e, as vezes, o numero de casos
reduz-se a um... O estudo intensivo de um caso permite a descoberta de relacdes que
ndo seriam encontradas de outra forma, sendo as analises e inferéncias em estudos de
casos feitas por analogia de situacdes, respondendo principalmente as questdes por
qgue? E como? (CAMPOMAR, 1991).

Etapa 3: Realizaram-se entrevistas semi-estruturadas em profundidade (COOPER,;
SCHINDLER, 2003) com dois Diretores de Criacdo da Agéncia de Publicidade “Folklore —
Histdrias para Marcas”, responsdveis pela reconstrucdo da marca analisada, com o
intuito de obter informacdes relevantes e complementares para o estudo de caso
analisado.
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5 ANALISE E RESULTADOS — INVESTIGACAO EMPIRICA

5.1 Breve Historico e Caracterizagdo do Reposicionamento da Marca Australian
Centre

A AC Experience Group é uma agéncia especializada em intercambios educacionais
para Oceania atuando no mercado nacional desde 2002. Possui escritérios em S3o
Paulo (matriz), Campinas, Ribeirdo Preto, Rio de Janeiro, Bogota (Colombia), Sydney e
Perth (Austrélia). E a empresa lider no Brasil que mais envia estudantes brasileiros para
a Oceania atualmente.

Figura 4 — Evolugao da Marca

No inicio ERAMOS ASSIM! Ficamos assim: E AGORA 50MOS ASSIM:

Eyop QAustralian "c s
ﬂustralian ?entre ac P

Gentre intercimbio

AUSTRALIAN

CENTRE

Fonte: AC Experience Group

O reposicionamento da marca Australian Centre foi solicitado devido a uma evolugdo
natural e amadurecimento do negdcio de intercambios educacionais. Anteriormente a
marca era conhecida somente por “Australian Centre”, porém como parte da
reestruturacao, foi criada uma nova arquitetura de marca, que agora possui uma
marca guarda-chuva denominada AC Experience Group e sub-marcas conforme o
segmento: a AC Australian Centre e AC New Zealand Centre. Por ser um projeto recém
lancado, o cliente optou por uma periodo de transicdo, para que o mercado se
familiarize com a mudanca de nomes.

A marca se fortaleceu e ganhou penetracdo de mercado nos ultimos anos, uma nova
geracdo de consumidores (Gen Y) associada a politicas publicas de incentivo ao
aprimoramento educacional no exterior (Ciéncia sem Fronteiras) criaram a
necessidade de um reposicionamento. Houve também uma releitura na drea
geografica de atuacdo do negdcio, que antes focava mais apenas a Austrdlia e agora
atua também com instituicGes na Nova Zelandia. Outro ponto importante a ser
salientado foram os recentes acordos multilaterais entre Brasil, Australia e Nova
Zelandia na cooperacdo e incentivo a pesquisa e educacao.
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Todo o novo posicionamento foi pensado em transmitir a nova fase da marca, uma
empresa mais leve, rapida e agil nos servicos, pronta para lhe enviar ao outro lado do
mundo, com seguranca e experiéncia de causa.

O processo de decisdo na aquisicdo de um curso no exterior, seja ele apenas um curso
rapido de aprimoramento do idioma inglés até um pds-doutorado em uma
conceituada universidade australiana ou neozelandesa, requer um certo investimento
de tempo e energia por causa dos tramites burocraticos, vistos, certificacdes de
fluéncia na lingua, documentacdes, traducdes, etc. Por isso, € muito importante a
empresa saber organizar todos esses processos para seu cliente, de forma que os
passos sejam corretamente completados e o cliente sinta que seu processo estd
evoluindo de forma consistente.

Na conclusdo do reposicionamento, o objetivo foi que a nova marca transmitisse esses
valores de confianca e lideranga, demonstrando ser uma empresa moderna e agil
nesse complexo mercado.

A Folklore — Histérias para Marcas possui uma metodologia prépria na criagdo ou
reposicionamento de marca na qual, inicialmente, a partir de reunides com a diretoria,
busca-se detectar ou até mesmo criar o DNA de marca em conjunto com os lideres da
empresa, ou seja, descobrir a esséncia Unica e inovadora do negdcio que ird permear
além da linguagem de comunicagao, mas os valores e a operac¢do do préprio negdcio.
Com relacdo a atributos, beneficios e valores utilizados como diferenciais da marca
(aspectos distintivos), a agéncia entrevistada mencionou que com a AC aplicou-se essa
metodologia e obteve-se o seguinte resultado de DNA de Marca:

1. Personalidade da Marca: Inspiradora, Irreverente, Cativante, Engajada, Etica,
Sustentavel.

2. Valores da Marca: Comprometimento, Ousadia, Transparéncia, Organizacao.

3. Esséncia da Marca: Apaixonada, Especialista, Transformadora.

5.2 O Design Thinking e o Processo de Reconstrugao da Marca

Segundo os dois Diretores de Criacdo da Folklore — Histérias para Marcas
entrevistados, o design thinking basicamente é aplicar o principio basico do design,
“forma e funcdo,” para responder qualquer desafio mercadoldgico. Todo novo passo
de uma marca cria um desafio a ser resolvido, para isso, antes de buscar as respostas
para tal, precisamos elaborar as perguntas corretas. E somente utilizando das
ferramentas do pensamento criativo, conseguimos elaborar as melhores perguntas, ou
seja, toda acdo, seja ela a criacdo de uma nova marca, seja a criacdo de uma nova
campanha ou mesmo de um novo processo, deve essencialmente possuir e transmitir
os valores intrinsecos no DNA da marca.

O design thinking aborda os problemas a partir de uma visdo mais subjetiva, da espaco
para uma anadlise mais rica em possibilidades e inova¢Ges. Por isso mesmo, deve ser
aberto a toda natureza de resposta e alternativa. O processo de design thinking ndo
pode ser tolido ou enquadrado em moldes, afinal, muitas vezes uma resposta
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incialmente absurda pode ser o primeiro passo para uma solucdo totalmente
inovadora.

No caso da construcdo de marcas, o design thinking se torna fundamental na busca da
esséncia da marca, na confeccdo das perguntas que vao nortear o que a marca vai
realmente produzir de relevante para se diferenciar do mercado. Seu papel é
fundamental nos estdgios embriondrios de discussdo sobre a natureza da empresa.

Na Folklore — Histérias para Marcas, sempre iniciamos os projetos questionando os
lideres da empresa sobre “o que sua marca vai produzir que realmente vai fazer
diferenca na vida das pessoas”, “como sua empresa vai colaborar na transformacao de
um mundo melhor?” — muitas vezes essas perguntas podem parecer pragmaticas, mas
elas fornecem a semente para que os melhores diferenciais brotem nas discussoes

geradas.

Particularmente nesse caso, o design thinking permeou as reunides iniciais,
provocando as mentes que lideram o negdcio e questionando sobre como o negécio
poderia ser recriado de uma forma mais atraente. Foram feitas pesquisas com o
publico interno sobre a percepgao dos clientes a respeito da marca e do produto em si,
além da busca de possiveis melhorias.

O design thinking foi fundamental na busca da identidade do negdcio, ao final, os
diretores se sentiram mais engajados com o préprio negdcio porque puderam ver e
sentir que seus valores de transparéncia, seriedade e experiéncia sdo agora mais que
um quadro pendurado na parede com palavras bonitas, mas sim parte integrante da
operag¢ao da empresa, traduzidos em uma comunicagdao bem alinhada e consistente.

O design thinking tem raizes muito mais profundas na constru¢cdo da marca, vai e
questiona pontos neurais do negdcio criando novas atividades mercadoldgicas que o
processo comum de criagdo muitas vezes ndo tem recursos para tal. O processo
normal muitas vezes é superficial e acaba respondendo apenas ao fator estético, ou
seja, apenas cria a “forma”, mas se esquece da fungdo, se voltamos ao fundamento
basico do design, “forma e funcdo”. Essa imersdo as origens da marca faz com que o
repertdrio de caminhos e ideias seja imensamente mais rico e consequentemente
eleva a qualidade de toda a comunicacdo, seja ela de branding, propaganda, relacées
publicas alinhando todo o discurso da marca com seus diversos publicos. Ela é
percebida de forma diferente e por isso possui um posicionamento mais claro e facil
de ser percebido.

O processo de reconstrucdao da marca Australian Centre foi, definitivamente, um
trabalho de varias equipes, tanto da parte do cliente, quanto da parte da agéncia. Os
processos de brainstorming ocorreram incialmente com a empresa e depois
internamente na agencia, de forma que um completou o outro.

5.2.1 Identidade e Imagem da marca AC Experience Group

A empresa deseja ser vista como uma marca jovem e dindmica. Ao mesmo tempo,
utilizamos do arquétipo do “Mentor” na comunicacdo, para expressar a experiéncia e o
direcionamento pelo melhor caminho. Uma marca leve, presente em todos os
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momentos e amiga mesmo vocé estando do outro lado do mundo. Uma marca que
voa junto com vocé e seus sonhos.

Apesar de ser um reposicionamento extremamente recente (2 meses), os resultados
tém sido muito positivos por todo o mercado. A assimilacio do novo nome (de
Australian Centre para AC) tem sido natural e de facil assimilacdo pelo publico
brasileiro. No lancamento para o publico interno os colaboradores tiveram um 6timo
engajamento e se orgulham de estar trabalhando numa empresa que se recria e
renova rapidamente.

Apds todo o processo que chamamos de “Diagndstico de Marca” com a coleta das
informacgdes e a definicdo do DNA da marca e sabendo os valores, a personalidade e a
esséncia da marca, iniciamos o processo de Criacdo das Expressdes Visuais da Marca:

1- Pesquisa interna por referéncias visuais

2- Anadlise de “trends” (tendéncias do design, novidades, etc)

3- Conceituacdo (analogias e metéaforas, estudos semiéticos)

4- Estudos e esbocos (Roughs)

5- Estudos Cromaticos

6- Estudos Tipograficos (estilo de fontes, ou a criagdo da mesma)
7- Layouts mais refinados das melhores op¢des

8- Prototipagem (testes de aplicacdo da marca em diferente midias e como se
comporta)

9- Apresentacao Interna

10- Refinamento apds analises internas

11- Apresentagdo para o cliente

12- Ajustes sobre a dire¢cao aprovada pelo cliente

13- Nova apresentacdo para o cliente, marca refinada e novas aplica¢des

14-Marca aprovada: inicio do desenvolvimento do Manual de Aplicacdo e do Brand
Book (Livro da Marca)

5.3 A estruturacao de pensamento dos designer thinkers

Designer thinkers sdo sempre questionadores, sempre buscam a esséncia dos
problemas para gerar as melhores perguntas. Porque elas nos direcionam para as
melhores respostas. A natureza trabalha de forma muito intuitiva e flui com
inteligéncia, essa é a regra da evolucdo, essas mentes buscam aplicar esses mesmos
principios de forma incansavel em todos os aspectos da vida. Tudo pode ser
melhorado, tudo pode evoluir mais.

Para os entrevistados, as caracteristicas dos designers thinkers sdo: mentes abertas,
observadoras e questionadoras, com um repertério muito grande, com referéncias
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importantes, criticas quanto aos resultados, mas flexiveis ao ouvir e criar
possibilidades.

O design thinking pode auxiliar na gestdao de negdcios: na criacdo de um diferencial
competitivo realmente inovador para a empresa. Tal diferencial pode ser originado na
esséncia da marca, traduzido no posicionamento e consolidado nos processos,
produtos e servicos, relacionamentos ou em qualquer forma de expressao da marca.

O design thinking pode auxiliar em processos criativos, assim como na tomada de
decisdes em empresas Questionando as féormulas, adicionando analises mais intuitivas
e empiricas dos processos, questionando os principios, fortalecendo a identidade
corporativa e alinhando o discurso de marca. O design thinking faz com que a
criatividade e a inovacdo sejam o ponto de partida para qualquer resposta
mercadoldgica na empresa. Uma maior tolerancia aos novos erros, e ao risco também
pode ser uma caracteristica das empresas orientadas pelo design thinking.

6 CONSIDERAGOES FINAIS E IMPLICAGOES GERENCIAIS

Apés o que foi explanado na investigacdo empirica, na conclusdo do
reposicionamento, o objetivo foi que a nova marca transmitisse esses valores de
confianca e lideranga, demonstrando ser uma empresa moderna e agil nesse complexo
mercado.

Com relacdo a atributos, beneficios e valores utilizados como diferenciais da marca
(aspectos distintivos), a agéncia entrevistada mencionou que com a AC aplicou-se essa
metodologia e obteve-se o seguinte resultado de DNA de Marca:

1. Personalidade da Marca: Inspiradora, Irreverente, Cativante, Engajada, Etica,
Sustentavel.

2. Valores da Marca: Comprometimento, Ousadia, Transparéncia, Organizacgao.

3. Esséncia da Marca: Apaixonada, Especialista, Transformadora.

Constatou-se na presente pesquisa que o design thinking é, de forma simples e linear,
aplicar o principio bdsico do design, “forma e funcdo,” para responder qualquer
desafio mercadolégico. Todo novo passo de uma marca cria um desafio a ser resolvido,
para isso, antes de buscar as respostas para tal, precisamos elaborar as perguntas
corretas. E somente utilizando das ferramentas do pensamento criativo, conseguimos
elaborar as melhores perguntas, ou seja, toda acdo, seja ela a criacdo de uma nova
marca, seja a criagdo de uma nova campanha ou mesmo de um novo processo, deve
essencialmente possuir e transmitir os valores intrinsecos no DNA da marca.

O design thinking aborda os problemas a partir de uma visdo mais subjetiva, da espaco
para uma analise mais rica em possibilidades e inovag¢bes. Por isso mesmo, deve ser
aberto a toda natureza de resposta e alternativa. O processo de design thinking ndo
pode ser tolido ou enquadrado em moldes, afinal, muitas vezes uma resposta
incialmente absurda pode ser o primeiro passo para uma solucdo totalmente
inovadora.
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No caso da construcdo de marcas, o design thinking se torna fundamental na busca da
esséncia da marca, na confeccdo das perguntas que vdo nortear o que a marca vai
realmente produzir de relevante para se diferenciar do mercado. Seu papel é
fundamental nos estdgios embriondrios de discussdo sobre a natureza da empresa.
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