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Hello readers,

15. That's right! This is the 15th issue of the e-Journal LOGO and, the-
refore, we have decided to make a number of homage to the most ac-
cessed articles in our magazine.

When we decided that we were going to make this number with our
most accessed articles, we could not imagine the numbers we would
find. We have articles that were visualized more than two thousand ti-
mes, that's right, two thousand four hundred and sixty-seven times (the
last time we downloaded the statistics). That made us very happy. We
would like to thank and congratulate the authors of all the articles we
have published, but especially those in this last issue of 2018, because
they have helped us to have the notoriety our magazine needs to obtain
the best evaluations in the global indexes of scientific journals.

Usually, this editorial presents the authors and a summary of the pu-
blished articles. However, since this issue reprints already-presented ar-
ticles, we considered more suited to acknowledge a selected group of
evaluators, who worked hard and provided various suggestions for the
improvements of the works. It is due to them that we managed to capti-
vate the readers. Thank you very much!

This editorial will be short and not have a film spoiler (in fact, this ho-
liday season was weak regarding cinema).

We wish an excellent 2019 for all of the researchers in the fields of
Entrepreneurship, Design, Innovation, and Branding that make e-Jour-
nal LOGO passionate and of unquestionable quality. We are a team that
fights against academic endogeny so that everyone has the opportunity
to show their research developments in these areas.

Enough small talk, let's proceed to what matters.
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We hope that you take advantage of the 14 articles that celebrate our
15th number. According to the numbers, they are the best!

Good reading and happy (and researchful) 2019!

the complete e-Journal LOGO team.
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Novo Projeto Grafico!

Ola leitores! Comecamos 2018 com a corda toda, apresentando um
novo projeto grafico mais contemporaneo, mais agradavel e, é claro,
muito mais bonito. Nossa equipe dedicou os primeiros meses deste
ano para construir um projeto novo que privilegia uma leitura digital
sem perder a possiblidade de uma boa leitura impressa, foram estu-
dadas todas as rela¢8es graficas possiveis, a tipografia adequada e o
fortalecimento de nossa revista em dois idiomas, preparando para a
publica¢do exclusiva de artigos em inglés que queremos ter nos préximos
dois anos (ou antes).

Essa nossa meta vem ao encontro da aproximacdo que estd ocor-
rendo globalmente, exemplo visto no encontro entre as duas Coreias,
nem Kim Jong Un conseguiu fugir dessa realidade que ndao tem mais
volta. Talvez ndo estamos numa guerra infinita, mas tristes porque no
primeiro numero do ano passado informamos com pesar a morte do
Wolverine, em 2018 estamos surpresos com a forca de Thanos e o desa-
parecimento de Bucky Barnes, Falcdo, Pantera Negra, Doutor Estranho,
Homem-Aranha, Feiticeira Escarlate, Groot, Mantis, Drax, Peter Quill,
Maria Hill e Nick Fury, sera que foi a vez deles?

Com essa proposta de novo projeto grafico optamos por, nesse
numero, ter artigos mais proximos para facilitar a interacao com os
autores, ampliando nossas possibilidades de testes de diagramacdo.
Por isso, teremos 3 artigos de autores com alguma ligacdo com a UFSC
e 3 artigos (em inglés) de autores de facil acesso para troca de informa-
¢Oes sobre os resultados.
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De Abilene, EUA, vem um artigo bastante teérico do professor Nil San-
tana sobre a relacdo entre a estética Kantiana e teorias do pos-estruturalis-
mo, dos Paises Baixos o artigo do pesquisador Ruben TImmers, apresen-
ta estudos sobre métodos colaborativos de inovagao e as pesquisadoras
Eleny Carolien Hillenia Meiborg e Rosamelia Parizotto Ribeiro da UTFPR
discutem sobre a importancia do design dos equipamentos da cozinha
individual de pessoas idosas. Nos artigos onde se apresentam autor ou
autores afiliados da UFSC temos no primeiro o trio de pesquisadoras em
gestdao Manuela Perleberg Nunes, Mariana Eleutério Ribeiro e Gabriela
Goncalves Silveira Fiates que apresentam como o curso de Engenharia
de Materiais da UFSC desenvolve atividades de empreendedorismo.

Pode-se perceber que nossas metas de aproximacao de design com
empreendedorismo e inova¢do vem sendo alcangada. Com o apoio
dos pesquisadores nestas areas no Brasil queremos continuar sendo
referéncia em pesquisa aplicada em Design, Inova¢dao, Empreendedo-
rismo e Branding, sem perder o viés tedrico que sustenta nossa revista.
Contamos com vocés na referenciacdao de nossos artigos e envio de
novas propostas.

Entdo, comecamos 2018, nosso ano de mudancas visuais e (esperamos)
de muitas realiza¢des com dois pedidos para vocés, enviem mais e mais
artigos para nos e as figurinhas do Neymar e do Salah, temos do Cristiano
Ronaldo e do Messi pra trocar.

Até LOGO,

o Editor.
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stract

This paper presents an analysis of the viewer's experience in exhibi-
tions, by verifying their relationship with new medium interaction with
the art. The analyzed corpus is composed of selected photos in the Ins-
tagram application. We take as a starting point pictures taken by the
visiting audience at the exhibition Picasso and the Spanish Modernity, in
its version presented in CCBB-RJ (Rio de Janeiro, 2015). It was analyzed a
set of photos organized by the hashtag #modernidadeespanhola. The
analysis of the narrative created in this medium shows both the exhibi-
tion features and the observer himself.

Keywords
Audience; Photography; Exhibition.

Resumo

Este artigo apresenta uma analise da experiéncia do espectador em
exposicdes, verificando sua relacdo com os novos meios de interacdo
com a arte. O corpus analisado sera composto por fotos selecionadas no
aplicativo Instagram. Tomamos como ponto de partida fotos capturadas
por parte do publico visitante da exposicdo Picasso e a Modernidade
Espanhola, em sua versdo apresentada no Rio de Janeiro em 2015. Foi
analisado o conjunto de fotos organizadas por meio da hashtag #mo-
dernidadeespanhola. A analise da narrativa criada nesse meio mostra as
caracteristicas da exposi¢ao e do préprio observador.

Palavras-chave
Espectador; Fotografia; Exposicao. I
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Introducao

O espaco expositivo vem se transformando, nas ultimas décadas, nao
sé pela insercao de tecnologias que hoje se misturam com as obras de
arte em museus e galerias, mas também pela nova atitude do publico
dentro desses espacos. Ndo se trata aqui de explorar os novos procedi-
mentos museograficos - como as telas touchscreen, projecdes de ima-
gens e videos ou o audiovisual - cada vez mais presentes em exposi-
cdes. Nosso objetivo é reconhecer a capacidade de alteracdo do espaco
de exibicdo a partir do olhar do espectador mediado pelas tecnologias
correntes. Trata-se de explorar os dispositivos moveis com cameras fo-
tograficas que sao levados para dentro dos museus e possibilitam o re-
gistro da exposicdo pelo espectador. Em particular, analisamos o uso
do aplicativo de armazenamento de fotos Instagram, que permite aos
usuarios manipular, adicionar tags e compartilhar fotos. Destacamos as
imagens compartilhadas pela hashtag #modernidadeespanhola criada
na ocasiao da exposicao itinerante do artista Pablo Picasso em sua ver-
sao montada no Centro Cultural Banco do Brasil (CCBB-R)).

Apesar da exposi¢do apresentar a obra de uma figura central da arte
moderna, houve o cuidado de ndo se ofuscar o artista em func¢ao de
sua proépria lenda: “a tendéncia foi a de situar a producdo do artista es-
panhol numa série de contextos que removem Picasso de sua posicdo
anterior entre o heroico e o lendario, situando-o num novo espaco de
inter-relacdo com outros criadores e narrativas” (BORJA-VILLEL; PEIRO,
2015). A mostra contou com obras de outros artistas, representantes do
modernismo espanhol, que dialogam com o trabalho de Picasso.

Todo o aparato de interacdo construido na exposicdao - em especial
Labirinto dos Espelhos, destacado mais adiante - parece ter tido a fun-
cdo de apresentar a multiplicidade de sentidos que emerge da obra de
Picasso. Essa também era a funcao do proprio movimento cubista: lan-
car uma reordenacao do olhar moderno. Nesse sentido, as imagens da
exposi¢cao produzidas e compartilhadas em um novo meio, respondem
a proposta da montagem da mostra que buscou inserir novos olhares e
conceitos sobre a obra de Picasso.

Interessa analisar como o compartilhamento de fotos pode revelar
uma narrativa da exposi¢cdo, e como 0s espacos expositivos sdo trans-
formados e ampliados pelo olhar do espectador atravessado por dispo-
sitivos de captura. Perguntamos: o que essas imagens capturadas nos
permitem ver? Que diferentes visualidades sdo criadas a partir das ima-
gens produzidas por esses espectadores?
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10 aplicativo Insta-
gram foi lancado em
2010, conta com mais
de 400 milh&es de
usuarios e é uma das
redes sociais mais po-
pulares do mundo. Dis-
ponivel na internet por
http em: http://www.
statista.com/statistics/
253577/number-of-
-monthly-active-insta-
gram-users/). Acesso
em 16 mai. 2016
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O publico: espectadores ativos

A organizacdo espacial de uma sala de exposicao tendo como refe-
réncia o espectador vem transformando, ao longo dos séculos XX e XXI,
continuamente o espaco expositivo. Marcel Duchamp, ja em 1917, par-
ticipa efetivamente da transformacao dos espacos expositivos. Referen-
ciamos Duchamp no s6 pelos Ready-mades, o Grande Vidro e o Etant
Donné, mas também pelo seu entendimento desse processo de trans-
formacao. Duchamp projetou exposi¢des nas quais a interacdo entre o
artista, a obra de arte e o observador era crucial.

A captura e a expansao de uma subjetividade por meio do comparti-
Ihamento de fotos parece quase reencarnar a frase de Duchamp: “(...) o
espectador traz a obra para o mundo externo, ao decifrar e interpretar
suas qualidades interiores, adicionando sua contribui¢do ao ato criati-
vo” (GROSSMANN, 2011, p. 220). Nas exposi¢cdes que organizou, o artis-
ta buscou explorar outras formas de fruicdo do espectador. Na mostra
First Papers of Surrealism (Nova York - 1942) Duchamp fez intervenc¢des
no espaco de exibicdo utilizando fios de barbante em toda a area central
da exposicao.

A atencao voltada para o observador, assim como a organizacao his-
torica e cultural da visdo, foi foco dos estudos de Jonathan Crary (2012).
O autor busca desenvolver relacdes entre o sujeito que observa e os
modos de representacdo a partir de seus antecedentes histéricos. Para
Crary, a escolha do termo observador remete a algo mais pertinente
ao seu estudo e traz para nossa analise contribui¢cdes no que se refere
ao visitante de exposi¢des. Diferente de espectador, “que carrega cono-
tacBes como assistir passivamente a um espetaculo”, o observador “é
aquele que vé em um determinado conjunto de possibilidades, estando
inscrito em um sistema de convencdes e restricdes.” (Crary, 2012, p. 15).
O observador seria uma consequéncia (ou um produto) de um contexto
- social ou tecnoldgico - no qual estaria inserido.

E relevante apontar que o método de Crary baseia-se no destaque de
uma série de aparatos, os quais, em determinado momento, produziram
um observador inserido no contexto das novas demandas da sociedade
industrial. Sendo assim, nossas analises se baseiam no que Crary enten-
deu como o “observador ambulante formado por uma convergéncia de
novos espacos urbanos, novas tecnologias, novas fun¢des econdmicas
e simbdlicas das imagens e dos produtos” (Ibid, p. 28). Buscamos, neste
estudo, entender como se da a construcdo do espectador atual cuja par-
ticipacdo, no espaco expositivo, pode ser cada vez mais notada.
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2 Essa intervencao
instalava uma espécie
de barreira entre o es-
pectador e a obra. Os
fios eram passados
de uma extremidade
a outra, interferindo
no espacgo de passa-
gem do publico e nas
obras em exibicdo:
“O fio explorava todo
0 espaco implacavel-
mente” (O'DOHERTY,
2002, p. 79).

3 Técnicas do Obser-
vador (2012) foi pu-
blicado originalmente
em 1990, periodo
marcado pelo culto a
tecnologia e em meio
aos imperativos da
globalizagdo. A obra
é apresentada aqui
para inspirar modos
de pensar sobre como
a imagem é hoje ob-
servada e percebida
no mundo contempo-
raneo.

41BRAM. Exposicoes
brasileiras figuram
em ranking das mais
visitadas de 2015.
Disponivel na internet
por http em:<http://
WWW.MUSeus.gov.
br/exposicoes-bra-
sileiras-figuram-em-
-ranking-das-mais-
-visitadas-de-2015/>.
Acesso em: 15 mai.
2016.

5No Instagram, as
fotos que podem ser
visualizadas sao de
usuarios que tém
perfil no modo publi-
co. Para os usuarios
que definem seu
perfil como privado
suas fotos podem ser
acessadas apenas pe-
los seus seguidores.
Disponivel na internet
por http em: <ht-
tps://help.instagram.
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A exposicdo de Pablo Picasso no CCBB, que nos serve de referén-
cia, recebeu o total de 620.719 visitantes e consta como umas das vinte
exposi¢des mais visitadas do mundo em 2015. Na era da computacdo
ubiqua (WEISER, 1991) o uso da tecnologia para reproducdo de imagens
se popularizou também no espaco do museu. Parte desse publico re-
produziu, manipulou e compartilhou imagens do espaco expositivo e
utilizou o Instagram como meio para divulgacdo de suas fotos. Havia um
total de 544 imagens compartilhadas sob a hashtag #modernidadees-
panhola, dentro da qual estavam disponiveis para visualizacdo aproxi-
madamente 300 fotos.

A insercdo de tags nas fotos pode estar relacionada a diversos fins,
como o compartilhamento de informagdo, interesses sociais ou a expres-
sdo de uma opinido. O usuario almeja, invariavelmente, a recompensa
individual: comentarios e elogios expressos por meio textual ou por likes.
Por outro lado, esse mesmo usuario, também visitante, proporciona uma
nova configura¢ao para o espaco do museu, agora deslocado para as pe-
quenas telas dos telefones. A interface do aplicativo preenchida pelo tema
da exposi¢dao amplia a agdo do museu e da proépria arte. Martin Gross-
mann (2011) se refere ao espectador como visitante-usuario-participe e
enfatiza que ele atua na modelagem de seus espacos propondo novas
formas de fruicdo da arte. Grossmann trata de questdes da arquitetura e
do programa de alguns museus, enfatizando que o projeto sé se realiza
por completo pela acdo do espectador no seu interior.

A exposicdo de Picasso se desloca de seu lugar original para as pe-
quenas telas dos dispositivos moveis. Esse deslocamento acontece
quando o espectador, ao percorrer a exposicdo, registra imagens do
espago expositivo e as compartilha nas redes sociais. Walter Benjamin
(1987) fala da autenticidade e da reprodutibilidade técnica da obra de
arte e da fotografia. Benjamin demonstra em seu célebre ensaio o valor
da reproducdo técnica do original. O autor afirma que “a reproducdo
técnica pode colocar a cépia do original em situa¢des que sao inatin-
giveis ao proéprio original” (BENJAMIN, 1987, p. 168). Ao considerarmos
as imagens compartilhadas como “reproducgdes técnicas” e a exposi¢ao
como o “original”, é possivel encontrar, nas fotos do Instagram, aspectos
acessiveis somente a esse meio. A visdao superior da estrutura espelha-
da, com os detalhes geométricos e a variacdo de angulos, € um exemplo.
Embora ela pudesse ser vista durante a exposicao, agora ela so vive por
meio das fotos (figura 1), diferentemente de outras obras de Picasso, ou
até mesmo da Mona Lisa, que continuam a existir independentemente
de sua reproducdo.
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Figura 1 - Fotos da rotunda CCBB-RJ, exposi¢do Pablo Picasso, 2015.

Fonte: Instagram (#modernidadeespanhola). Adaptado de: @ssaminima, @clebermacedo, @va-

nessa_a_lino, @weslleypax, @lucianabarravieira e @ananeverslleps.

Uma vez que a visao do espectador é compartilhada, a exposicao é
levada ao encontro de outros espectadores e se insere no contexto de
imagens cotidianas, passiveis de serem visualizadas a qualquer hora,
inclusive apos o término da mostra em seu espaco fisico (Figura 2).

Figura 2 - Mosaico de fotos do Instagram (#modernidadeespanhola).

Fonte: Instagram
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A colecdo de imagens criada a partir de fotos enviadas pelos visitantes
leva a perceber que a midia - Instagram - e a fotografia dispéem de lin-
guagens distintas e que se entrelagam, quando visualizadas em conjunto.

No Instagram, as imagens agrupadas parecem obedecer ao principio
de modularidade, apontado por Manovich, no qual “os elementos sao
montados em objetos de maior escala, mas eles continuam a manter
sua identidade separada”. (Manovich, 2001, p. 51). Podemos entender
gue juntas, as imagens oferecem uma visdo geral da exposicdo, porém
cada uma representa uma visao individualizada, com diferentes tags e
comentarios. Encontramos ai a possibilidade de algumas classificacdes.
Separando imagens semelhantes, destacamos dois grupos: o autorre-
trato (selfies) e o espaco expositivo (identidade visual).

Antes de analisar cada um desses grupos, cabe refletir que ao olhar-
mos a imagem fotografica - autorretrato ou paisagem - somos levados
a uma troca de experiéncias culturais. Num album de familia ou tocando
nos pequenos monitores do celular, estamos imersos em um sistema de
informacgdes que foi organizado e classificado. Para Susan Sontag,

Através da fotografia, encontramo-nos também numa posi¢do de consu-
midores de acontecimentos, seja os acontecimentos que formam parte de
nossa experiéncia, seja os que nao - distin¢do entre tipos de experiéncia que
esse consumismo dependente torna vaga.

(SONTAG, 2004, p. 150).

As fotos compartilhadas no Instagram podem funcionar como o
prolongamento do tema fotografado e levam ao usuario, tendo ele a
experiéncia presencial ou ndo, o conhecimento da exposic¢ao.

Autorretrato (selfies)

Na mostra Picasso e a Modernidade Espanhola, os visitantes encon-
travam, logo no inicio, na rotunda do museu, uma estrutura espelhada
em formas geomeétricas. Nessa estrutura os visitantes poderiam circular
e fotografar suas imagens, individualmente ou em grupo, refletidas nas
paredes espelhadas. O ambiente, chamado de Labirinto dos Espelhos,
foi organizado como um cenario para que o publico pudesse ver sua
imagem no espelho com caracteristicas da técnica cubista (Figura 3).
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Figura 3 - Fotos selfies no Labirinto do Espelhos.
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#cubismo mo #ArteModerna #Picasso

Fonte: Instagram (#modernidadeespanhola) - @francis.lais, @madalferr e @sherillyn_m.

No Instagram percebeu-se que esta instalacdo gerou inUmeros sel-
fies. Tendo em vista as fotos organizadas no aplicativo, torna-se per-
tinente investigar a conexdo e a construcao das subjetividades dentro
do espago expositivo. Para Paula Sibilia (2008), o que é primordial no
conceito de subjetividade € a relagdo com o outro na constitui¢do do eu.
As experiéncias pessoais sempre tém relacdo com a interacao entre as
pessoas e o mundo. Podemos notar dois modos de interacao implicitos
no ato de se fotografar no Labirinto dos Espelhos. O primeiro refere-se
ao uso recorrente do celular para captura de imagens, como mostra a
repeticdo das fotos no local (figura 4).

Fonte: Instagram (#modernidadeespanhola) - @dioliveirapam, @fmerielen, @elis_santos, @vivii-

sbraga, @_suzanee e @carol.lavrador
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Poderiamos supor que esse tipo de interacdo remete ao conceito de
automatismo - entendido por Rosalind Krauss como “regras que quali-
ficam um meio e sobre as quais os participantes de uma determinada
disciplina tinham a liberdade de improvisar” (KRAUSS, 2011, p. 16). Den-
tro da estrutura espelhada, parecia ser necessario o uso de dispositi-
vos com camera fotografica e fazer uma foto da imagem refletida no
espelho assemelhava-se a uma regra. Por outro lado, ndo poderia ser
prevista a série de imagens produzidas em diversos angulos e planos,
individualmente ou em conjunto. A improvisa¢do nessa parte da exposi-
cao foi bastante estimulada.

Outro tipo de interacdo do espectador é o compartilhamento dessas
imagens nas redes sociais, especificamente no Instagram. Esse compar-
tilhamento gera as intera¢des ja mencionadas, como os comentarios e
os elogios, e traz uma caracteristica bastante presente na circulacao de
imagens em redes sociais, observada por Sibilia como o ato de “montar
o espetaculo daquilo que somos” (SIBILIA, 2013). Estamos falando de um
espectador ativo que busca construir sua imagem dentro de um espeta-
culo, criando, na exposicdo, sua auto-exposicao.

Guy Debord (1992) usa o termo “espetaculo” como a tendéncia de
“fazer ver”. Ele afirma que “o espetaculo ndo é um conjunto de imagens
mas uma relacdo social entre as pessoas, mediatizada por imagens” (p.
14). Seguindo com Debord, ressaltamos que as fotos selfies estabele-
cem uma relacdo que vai além do olhar para si, adquirindo o carater de
agéncia quando deslocam o ambiente do museu para outros meios.

Espaco expositivo (identidade visual)

Além das selfies, outro tema recorrente nas imagens compartilhadas
com a hashtag #modernidadeespanhola foi o da identidade visual da
exposicao. O titulo da exposicdo, composto por uma tipografia sem se-
rifa, alinhado a esquerda, com letras brancas em fundo azul, foi fotogra-
fado como uma forma documental de registro. Os espectadores, aqui
também observadores, assumem o papel de catalogadores, registrando
o nome, o local e a data da exposicdo (Figura 5).

e-Revista LOGO -v.7,n. 32018 - ISSN 2238-2542
http://doi.org/10.26771/e-Revista.LOG0/2018.3.01



é Organizacional - UFSC

| Laboratério de Orientagdo da G

IS

enese

LOGO

Figura 5 - Fotos do espaco expositivo.
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N E REINA SO

Fonte: Instagram (#modernidadeespanhola) - @tatitep, @oliveiralso, @clarah_iam, @milady_ka-
rinaviana, @guga_santtos10 e @barretoroomariz

Notamos que as fotos tageadas da identidade visual da exposicao su-
gerem o sentido comunicacional de uma forma mais intencional que as
fotos selfies, ou seja, parece existir aqui o sentido de contribuicdo insti-
tucional. De acordo com Moritz Steffaner (2007), “tags ndo sdo aplicadas
somente para o beneficio social mas também para a comunicacdo com
um publico maior, fornecendo uma contribuicdo para o processo estru-
tural colaborativo” (STEFANER, 2007, p. 41). Com isso, ao enviar a foto
selecionada e aplicar a hashtag #modernidadeespanhola, o espectador
assume o papel de emissor de uma mensagem. Observamos nessas fo-
tos que a composicdo quase sempre obedece a técnicas de comunicacao
visual - simetria, equilibrio, hierarquia e contraste - aplicadas em anun-
cios publicitarios ou em pecas de design grafico. Nesse caso, 0 processo
de postar uma foto no aplicativo convida o espectador da exposi¢ao a
diagramar, escolher filtros, enquadrar e iluminar a foto, atividades que,
até ha pouco tempo, eram exclusivas do designer e do diretor de arte.
Poderiamos dizer que o visitante, a0 mesmo tempo em que participa
do processo de construcdo da prépria imagem, contribui também para
a divulgacao e a promoc¢do da instituicdo. Essa contribuicdo, embora se
processe quase sempre de modo ingénuo, ou por diversdo, acaba por
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marcar a presenca da mostra no meio digital. E se entendermos que
essas imagens estao reunidas sob o titulo #modernidadeespanhola, po-
deremos também supor que se trata da criacdo de um evento.

A profusao de imagens, seja do préprio espectador ou do espaco ex-
positivo, contribuindo institucionalmente ou nao, faz refletir sobre como
o espectador de hoje interpreta a exposi¢ao de arte (incluimos ai a obra,
o0 artista e o espaco expositivo). Sobre esse acumulo de imagens produ-
zidas por “amadores”, Paula Sibilia argumenta:

Nao é facil compreender para onde aponta essa estranha conjuntura, que,
mediante uma incitacdo permanente a criatividade pessoal, a excentricidade e a
procura constante da diferenca, ndo cessa de produzir copias descartaveis

do mesmo.

(Sibilia, 2008, p. 9)

Por outro lado, ndo podemos deixar de notar que, em meio a pro-
duc¢do de imagens semelhantes, ha uma narrativa sendo criada a partir
da forma de ver de cada espectador. Giselle Beiguelman (2014) fala das
imagens em circulacdo nas redes sociais e propde a reflexao sobre uma
estética que emerge no contexto atual. Para Beiguelman, essas imagens
“colocam em curso um processo de canibalizacdo da tela a partir do qual
outras estéticas emergem, e também novos protagonistas” (BEIGUEL-
MAN, 2014, p. 24). E nesse sentido também que este estudo procura
seguir, buscando compreender o olhar sobre essa atitude cotidiana de
registrar e produzir imagens na sociedade contemporanea.

Conclusao
As tecnologias de producdo de imagens cada vez mais se mostram

como o modelo dominante de visualizacdo. Se o espaco, publico ou nao,
tende a ser, como nos lembra Bruno Latour, “artificialmente mantido”,
“habilidosamente encenado” ou “inteligentemente elaborado” (LATOUR,
2014) por meio do design e das novas tecnologias, o espaco do museu
ndo sera diferente.

Ao focar nesse espectador que circula no espaco expositivo, agora
nao sé com camera fotografica, mas com um dispositivo moével que o
conecta as suas redes sociais, confrontamos o problema da autenticida-
de da exposicao e a questao da experiéncia presencial deslocada para o
espacgo virtual.
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Pensando no conceito benjaminiano de aura, perguntamos se esta
estrutura de imagens agrupadas no Instagram estaria retirando da ex-
posi¢do seu valor original ou auténtico? Em outro sentido, qual seria,
em nossos dias, o valor do “aqui agora” de uma exposicdo? Ndo se trata
de estabelecer a prevaléncia de uma experiéncia sobre a outra, mas de
focar em outros modos de ver a arte e pensar nesse espectador que
emerge no contexto das novas tecnologias. No entanto, se ndo afirma-
mos que o espectador contemporaneo tem sua fruicdo ampliada por
esses dispositivos tecnoldgicos, notamos também que ndo cabe redu-
zir as imagens a meras exposi¢ées de si mesmo ou, esvazia-las de um
modo de subjetivacdo. O deslocamento do modo como sujeito moderno
percebe os objetos e 0 espaco que ocupa, ocorre em determinados pe-
riodos em que a técnica comec¢a a mediar alguns estimulos, o cinema,
como dito por Walter Benjamin (1987), é um exemplo disso.

O espectador, em outros momentos da histéria da arte, ja foi ativado
por outros dispositivos, seja pelo design de exposicao - as exposicdes
organizadas por Duchamp - ou fazendo parte da propria obra de arte,
como em Cosmococas, de Helio Oiticica. Esse abordagem ndo é nova,
mas buscamos aqui enfatiza-la no contexto do surgimento das novas
midias como o Instagram.

No momento em que as ideias e informag¢des em torno da exposicdo de
Pablo Picasso e a Modernidade Espanhola se concluiam, outra exposicao
foiinaugurada com o nome Frida Kahlo: conexdes entre mulheres surrea-
listas (Caixa Cultural - Rio de Janeiro, 2016). Dessa mostra, varias hashtags
foram criadas, e em especial acessamos a tag #mulheressurrealistas, com
cerca de 1.200 posts. As imagens ali postadas formam um acervo de fotos
belissimas, nas quais é possivel analisar todos os conceitos vistos aqui:
composic¢ao, apelo institucional e, sem duvida, o autorretrato.

O que percebemos no fluxo das imagens compartilhadas da exposi-
¢cdo é um observador que participa da construcao de seu espaco, seja
ele fisico ou nas redes sociais. O observador do qual falamos torna ex-
plicito os aparatos tecnoldgicos que podem transmitir, com ele, a expe-
riéncia vivida. As imagens da exposi¢cao aqui apresentadas refletem o
que foi produzido na intera¢do entre o espectador e o aplicativo e deixa
o0 registro do que foi a exposi¢ao do artista Pablo Picasso no Rio de Ja-
neiro. Se ainda nos resta indagar se essas imagens dizem mais sobre
0 proprio espectador do que as obras ou do que a exposi¢cao, convém
destacar, inicialmente, que indicam novas propostas de interacdo por
parte dos museus. Sera valido refletir ainda como essa autoconstru¢ao
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do espectador pode estar sugerindo um reordenamento das diversas
tecnologias em func¢ao do sujeito observador e como a contemplacdo
de uma obra de arte por estar sendo transformada por essa relagao.
Por enquanto, parece correto afirmar que o publico de exposi¢ao apro-
va as novas propostas de interacdo por parte dos museus. Além disso,
analisar essa nova relacdo entre o espaco expositivo e o espectador, in-
terligada pela tecnologia, pode ser o melhor caminho para pensar novas
estratégias de expor a arte combinada com o0s novos meios pelos quais
ela pode circular.
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stract

This case study has as objective to present the relation enters the
brand Christian Dior and the graphic design. So for this study is neces-
sary to present a historical of the brand, its current position in the market
and the importance of its identity and appearance in its expression and
communication.

Keywords
Graphic design; Brand; Luxury brand.

Resumo

Este estudo de caso tem como objetivo apresentar a relacdo entre a
marca Christian Dior e o design grafico. Para que seja realizado esse es-
tudo é necessario apresentar um breve histérico da marca, sua posicao
atual no mercado e a importancia de sua identidade e aparéncia em sua
expressao e comunicagao.
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Design grafico; Marca; Luxury brand. I
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1 Introducao

As marcas que atuam no segmento de luxo possuem como caracteristi-
ca principal oferecer muito além de produtos de qualidade. Para se desta-
car nesse setor é necessario disponibilizar aos consumidores um completo
estilo de vida, traduzido por todo o contexto que acompanha o relaciona-
mento entre o produto e seu comprador, durante um processo completo
de estimulo, compra e utilizacao. A caracteristica inerente a esse segmen-
to implica, obrigatoriamente, na sintonia entre a identidade da marca e as
percep¢des que os consumidores possuem dela - sua “imagem”.

Para a construcdo e manutencdo dessa sintonia é necessario que
a empresa desenvolva estratégias. O design é um dos aliados nesse
sentindo, reunindo, além da possibilidade de criacdo de um diferencial,
a atribuicao de valores que ultrapassam a mera percepcdo dos beneficio
funcionais do produto, gerenciando um conjunto de qualidades tangiveis
e intangiveis. Nesse estudo de caso, apresenta-se a marca Christian Dior,
fundada em 1947, que concentra acfes ao longo de sua existéncia para
manter uma personalidade, caracteristicas proprias, estilo e valores.

A percepcao da marca envolve aspectos objetivos e subjetivos em sua
relacdo com os consumidores. A marca se expressa de varias maneiras
sendo que na maioria delas visualmente; e é através dessa comunicacao
gue se criam as representacdes e associacdes na imaginacao do cliente.
O trabalho de design grafico é realizado no sentido de estabelecer um
conceito adequado e uma identidade para a marca, o que justifica o es-
tudo dessa relacdo entre a marca e o design grafico. Sendo assim, qual
a participacdo do design grafico na marca Christian Dior?

Para responder a essa questao € necessario apresentar um historico
da marca, como ela se relaciona com o mercado e quais sao a importan-
cia e a funcdo de sua aparéncia no processo de comunicacao.

2 Dior e sua historia

Em 1947, Christian Dior, francés de Granville (cidade portuaria da
Mancha) apresentou seu primeiro desfile. Sua cole¢ao foi batizada de
“New Look” pela redatora da revista “Harper’s Bazaar” americana, Carmel
Snow. O “New Look” era, basicamente, composto por saias amplas quase
até os tornozelos e cinturas bem marcadas. A proposta da colecdo era
vestir a mulher de maneira feminina e elegante (POCHNA, 2000).

O modelo que se tornou o simbolo do “New Look” foi o “tailleur Bar”,
um casaquinho de seda bege acinturado e ampla saia preta plissada
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quase na altura dos tornozelos. Luvas, sapatos de saltos altos e chapéu
completavam o figurino. Segundo Pochna (2000), com essa imagem de
glamour, estava definido o padrao dos anos 50.

Conforme Baudot (2000, p.157), a marca Dior assegurou sozinha me-
tade das exportacdes para os Estados Unidos, durante os anos 50. Ja em
1949, Christian Dior tinha uma casa de pré-aporter que vendia artigos
de luxo em Nova York e o perfume “Miss Dior" - lancado em 1947 e fa-
bricado até hoje. A partir de 1950, surgiu um outro tipo de sociedade,
incumbida do comércio por atacado e da difusdo dos acessérios com a
marca Dior.

Para Pochna (2000), Christian Dior foi “o primeiro estilista a fundar
uma industria do luxo, Dior transformou sua maison em sinénimo de
bom gosto e elegancia.” Em dez anos de carreira, foi o estilista mais cul-
tuado e admirado no mundo da moda, suas cria¢des foram sucesso e
seu nome associado a sofisticacdo e ao refinamento.

Christian Dior morreu, de ataque cardiaco, em 1957, na estacao ter-
mal Toscana de Montecatini, na Italia, deixando vinte e oito ateliés e
mais de mil empregados. O escolhido para ser seu sucessor foi o esti-
lista iniciante Yves Saint-Laurent, que tinha apenas vinte e um anos. Em
1960, Saint-Laurent foi convocado para servir na guerra da Argélia e em
1962, quando voltou a Paris, abriu sua prépria empresa. Em seu lugar,
foi contratado o estilista francés, Marc Bohan. Em 1989, foi contratado
o italiano Gianfranco Ferré e seu estilo de linhas arquitetdnicas e corte
seco seguiu até 1997, ano em que assumiu o inglés John Galliano, atual
estilista e responsavel pelo revigoramento da marca’.

Desde 1984, a marca Dior é controlada pelo grupo LVMH2de luxo, do
engenheiro francés Bernard Arnault. A marca, que comecou a se esten-
der sob o préprio Christian Dior com o perfume “Miss Dior”, foi amplia-
da e atualmente cobre doze categorias, entre elas, prét-a-porter (roupas
femininas e masculinas), marroquinerie (bolsas, sapatos, cintos e cartei-
ras), acessoires (maillots, foulards, bonés, bijuterias e guarda-chuvas), art
de la table (artigos para casa), 6culos, perfumes e cosméticos, haute joail-
lerie (j6ias) e baby Dior (linha infantil).

Em todas as categorias e em grande parte dos produtos da marca
observa-se o destaque do nome, do logotipo e/ou das inicias compostas
pelas letras “C" e “D".
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3 Nome, logo e logomania

Para Chevalier e Mazzallovo (2007, p.25) o home de uma marca ou
0 seu logotipo constitui uma parte visivel importante de uma realidade
complexa. O nome e o logotipo proporcionam a mediacao entre os valo-
res essenciais de uma empresa - sua identidade - e as percep¢des que
os consumidores possuem dela - sua “imagem”.

A marca se afirma através de alguns sinais. Os sinais sao de diversas
ordens, muitas vezes inter-relacionados. Para Aaker (1998, p.10) “a marca
é identificada pelo nome e, frequentemente, por um simbolo e também
por um slogan”. Para se expressar, a marca usa elementos diferentes e
complementares, a comecar pelo préprio nome. O nome do fundador
da marca Christian Dior consolidou um valor vinculado a personalidade
de seu criador, originando uma identidade duradoura. A meméria de seu
criador, o carisma e a reputacdo sao fatores relevantes. Christian Dior ha-
via consolidado um valor, um “espirito de marca” mais do que a qualidade
dos servicos ou produtos (CHEVALIER; MAZALLOVO, 2007).

Percebe-se, neste caso, um fendmeno interessante a ser observado
gue é o desaparecimento progressivo do prenome “Christian”. Até 1995,
os produtos e a propaganda sempre levavam a assinatura completa (Fig.
1) . Durante um longo tempo foi mostrado de maneira simplificada na
propaganda, mas inteiro na parte inferior do anuncio e embalagens.
Hoje, é cada vez mais comum a marca aparecer sé com o sobrenome
“Dior” (Fig. 1) nos produtos e anuncios (CHEVALIER; MAZALLOVO, 2007).

Figura 1: Produtos com o nome completo e s6 com o sobrenome Dior.
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Fonte: da autora (a partir de www.dior.com)

Assim como o nome, os simbolos gréficos que representam as em-
presas precisam estar fortemente ligados a identidade da marca, ao seu
significado. “[...] o simbolo pode ser a caracteristica distintiva da marca,
o elemento central do capital marca” (AAKER, 1998, p.208). Para Che-
valier e Mazallovo (2007), disseminar o logo em todos os registros da
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comunicacgao (Fig. 2) constitui uma maneira simples para universalizar a
representacao da marca. Eles sao visiveis nos produtos até o ponto em
gue se tornam, principalmente no universo da moda, sinais concretos
de um valor agregado.

Figura 2: Produtos com o logotipo da marca

Fonte: da autora (a partir de www.dior.com)

3 Marca e Identidade de Marca

Segundo Aaker (2007, p.49), “uma marca forte deve ter uma identida-
de de marca clara e valiosa.” O designer pode contribuir através de um
programa de design bem-sucedido que “permite ordenar a forma pela
qual se faz a comunicagdo visual da instituicdo ou empresa e, por meio
dele, podemos dirigir, com um nivel bastante razoavel de seguranca, o
modo pelo qual o entendimento das imagens se processa” (STRUNCK,
1989, p.10). Gobé (2002, p.212) concorda ao afirmar que “se a identida-
de de uma marca nao for bem definida, pode-se obter visibilidade, mas
nenhuma personalidade.”

O design pode ajudar a criar e manter a imagem da marca, seus va-
lores e sentimentos que ultrapasam a mera percepc¢ao dos beneficios
funcionais dos produtos. Gomez (2007) afirma que “as pecas graficas
sao fundamentais na apresenta¢dao da marca, explorando aspectos sim-
bolicos e, assim, promovendo a lealdade do consumidor, criando vincu-
lo emocional para vender o valor da marca.”

Gobé (2002, p.157) acredita que “o design seja a expressao mais po-
tente de uma marca eque trazer a vida idéias poderosas, seja a melhor
maneira de criar um elo duradouro entre um fabricante ou um varejista
e o consumidor”. Roux (2005, p.136) concorda ao afirmar que “a imagem
de uma marca corresponde, entdo, ao conjunto das associacdes estoca-
das na memoria do consumidor”. Como um sinal perceptivel, a marca
leva o consumidor a reconhecer algo simbdlico além de sua aparéncia,
sobrepondo aos produtos uma outra marca ideal, afetiva econceitual.
Essa Ultima resulta do conjunto de percepc¢bes do consumidor, que é
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decorrente do seu convivio com as estratégias de divulgacao da marca e
também do uso de seus produtos e servi¢os (SOUSA, 2001, p.34).

4 Consideracoes Finais

Observa-se que a Dior imprime sua MARCA VISUAL de maneira coe-
rente e integral em seus produtos e em sua comunica¢do das seguintes
maneiras:
4.1 Design nos produtos (Fig.3)

O design nos produtos proporciona uma capacidade identificativa e
diferenciadora, um maior impacto visual e maior valor informativo pela
aplicag¢ao do logo, pelas formas, por todo o conjunto e sofisticac¢do.

Figura 3: Design nos produtos.

Fonte: da autora (a partir de www.dior.com).

4.2 Design na comunicacao da marca (Fig. 4)

O design na comunicacdo evidencia os valores da empresa, diferen-
cia a empresa dos concorrentes e aumenta a eficacia dos meios de co-
municagao.

Figura 4: Design na comunicacdo da marca.

Fonte: da autora (a partir de www.dior.com)

O design grafico participa de todo o processo de expressao da marca,
fazendo com que a mesma deixe de representar apenas o produtor ou
o vendedor dos produtos e passe a representar efetivamente os valores
e conceitos da marca.
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Christian Dior pode ser considerada uma marca com identidade co-
erente, por manter uma personalidade, considerando que desde seu
lancamento, seu fundador imprimiu os conceitos de luxo, elegancia e
feminilidade nos produtos e na comunicacdo da marca.

A Empresa, com essa identidade de marca bem definida e comuni-
cada de forma coesa e harmoniosa, conseguiu criar um elo duradouro
com seus consumidores (AAKER, 2007; GOBE, 2002; GOMEZ, 2007). Foi
capaz de se renovar continuamente, ao longo do tempo, sem contradi-
zer sua esséncia. Apesar de Christian Dior ter permanecido por apenas
dez anos a frente da marca, seus valores foram mantidos através do
gerenciamento de fatores intangiveis, ligados a personalidade da marca
que esta permeada pela personalidade do seu criador original.
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stract

The economy growth led organizations to rethink their strategies re-
lated to new marketing demands. Companies sought their individuality
through branding, which became the focus of the new enterprise ma-
nagement. Some companies have started to being difference, and now
they are object of desire for the public. In the skatewear business, some
brands are desired by criteria that transcend the primary needs of the
users. This article”s research observe the profile of consumers that are
related to the skater’s style and to identify factors that influence their
preferences related to the concept of Dream Brand.

Keywords
Brand; Dream Brand; Skatewear.

Resumo

O crescimento econdmico levou as organiza¢fes a repensarem suas
estratégias frente as novas demandas de mercado. As empresas come-
caram a se diferenciar através do posicionamento de marca, que passou
a receber atencdo especial na gestdo empresarial. Algumas empresas
comecaram a se diferenciar, tornando-se “objeto” de desejo do publi-
co. No segmento skatewear algumas marcas sao desejadas por critérios
que transcendem suas necessidades diretas. Este artigo busca observar
o perfil dos consumidores que se identificam com o estilo do skate e en-
tender se os fatores que influenciam a preferéncia sao relacionados ao
conceito de Dream Brand.

Palavras-chave
Marca; Dream Brand; Skatewear. I
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1 A cultura e o estilo skatewear

O produto skate, como é popularmente conhecido, surgiu nos anos
1960 na Califérnia e foi criado por surfistas como uma forma de se di-
vertir nos dias em que o mar ndo favorecia a pratica do surf. As rodinhas
dos patins foram adaptadas a uma prancha de menores dimensdes
(shape) para compor o produto.

A contracultura foi instituida como um movimento dos anos 1960,
que propunha a mobilizacdo popular e a contestacdo social e cultural
por meio de praticas alternativas. Os jovens foram muito influenciados
por essas idéias de contestacdo da sociedade, assumindo estilos e atitu-
des consideradas como anti-sociais aos olhos das familias conservado-
ras. Por isso, 0 movimento expressou um espirito libertario, compondo
a cultura underground, alternativa e marginal, focada principalmente
nas transformacdes da consciéncia, dos valores e do comportamento.

A relacao entre o skate e contracultura € muitas vezes explorada
pelas marcas, ou seja, exploram outros movimentos de contracultura,
como o punk e o hip-hop que acabam influenciando o estilo do skate,
para criar uma identidade proépria.

Os skatistas ndo praticam somente um esporte, sdo adeptos a um
estilo de vida, que é representado e identificado por um jeito préprio de
se vestir e se comportar.

2 A Cultura das Marcas

A marca € um conjunto de impressdes e expressdes que identificam
e representam uma empresa e endossa seus produtos e servicos (CPD,
1997). Uma marca relaciona conceitos e identidades. Além de nomear ou
identificar uma empresa, produto ou servico, a marca expressa um con-
junto de significa¢des, que compde um acervo cultural ou a cultura da
marca. Os elementos perceptiveis que representam a marca propdem
sentidos denotativos e conotativos, que contribuem na composicao dos
valores expressos pela marca e que sao atribuidos a empresa e aos pro-
dutos. Aaker (1998) afirma que, a marca identifica e diferencia os bens e
servicos e as associacdes de cada marca se estabelecem através de pro-
dutos, nomes, embalagens, estratégias de distribuicao e propaganda.

Para Niemeyer (1998) o desenvolvimento e gerenciamento de uma
marca devem envolver fatores de percepc¢do e posicionamento, volta-
dos para o consumidor. As expressdes da marca devem compor uma es-
tética e um acervo simbdlico-conceitual relacionada a cultura da empre-
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sa e de seu publico. As marcas que conseguem transmitir essa imagem
ou mensagem tornam-se inconfundiveis e inesqueciveis para o publico,
cumprindo brilhantemente sua fun¢ao (STRAUB, 2002).

A cultura da marca é composta por elementos subjetivos e objeti-
vos. Atualmente, os elementos subjetivos afetivos e simbdlicos se sobre-
pdem aos objetivos, especialmente nas marcas componentes da indus-
tria cultural. Os consumidores de “dream brands” prestigiam as marcas
gue oferecem mais do que produtos e servi¢os padrao. Esses consumi-
dores buscam também o consumo estético-simbdlico, que é movido por
uma forte relacdo de afetividade. Esse publico deseja ser surpreendido
e seduzido por um universo simbdlico abrangente e surpreendente que
se materializa no estilo dos produtos e dos servi¢os da empresa que a
marca representa. (GOBE, 2002).

As marcas que alimentam e realimentam a cultura skatewear usu-
fruem um contexto cultural, que vem sendo consolidado junto ao publi-
co jovem. Uma cultura cuja marca é airreveréncia, expressa na dindmica
de uma atividade esportiva “radical”, amplamente reconhecida, eviden-
ciando e caracterizando a cultura dream brand.

3 0 perfil do publico

Segundo a pesquisa realizada pelo Instituto Data Folha 2006, 85 %
praticantes do skate sdo do sexo masculino. A pesquisa ainda mostra as
diferentes faixas-etarias que compde o grupo de praticantes conforme
é possivel verificar no grafico a seguir (fig. 1):

Fig. 1 - Faixa etdria dos Skatistas

24%

O Até 10 anos
®11al5anos

W16 a 20 anos

12%

H 21 anos ou mais

30%
Percebe-se que 36% dos praticantes de skate sdo maiores de 16 anos,
assim, a partir dessa idade, normalmente os adolescentes comecam a
formar opinido e a buscar diferenciacao, possivelmente se identificando
diretamente com marcas que representem suas personalidades.
Ainda com base no Instituto Data Folha 2006, podemos analisar con-
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forme mostra o grafico a seguir (fig. 2) que uma grande porcentagem de
praticantes (55%) se encontra nas classes A e B:

Fig. 2 - Classe social dos Skatistas

B Classe A
W ClasseB
OclasseC
B ClasseD

12%

A relacdo de proximidade entre a cultura do skate e o ambiente ur-
bano, favorece interacdoventre os skatistas e as diferentes culturas pre-
sentes neste cendrio. Comisso hd uma apropriagao por parte dos skatis-
tas de diferentes estilos presentes no meio urbano. Segundo a Pesquisa
realizada pela Revista Tribo em 2006, mais de 60% dos skatistas prefe-
rem o estilo musical rap/black music ou rock, como mostra o grafico a
seguir (fig.3)

Fig. 3 - Estilo Musical dos Skatistas

Heawy Metal
Pop Rock

Punk Rock

4 Posicionamento da Marca “Zero”

As marcas, a publicidade, os produtos e os servicos constroem para
si uma personalidade que é associada a determinadas parcelas do mer-
cado. Estas parcelas se distinguem pelo poder aquisitivo dos consumi-
dores, por suas preferéncias ou por fatores culturais, entre outros. O
posicionamento de uma empresa é caracterizado pelo espaco que uma
marca, produto ou servigo ocupa nas mentes dos consumidores.

Mozota (2003) afirma que uma marca fornece ao produto e a organi-
zacdo um significado e uma histéria, e como um signo (uma identidade
visual) garante a funcionalidade e as associa¢des emocionais que sao
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criadas na mente do consumidor atraveés de diversos canais de contato
com o produto como embalagem, forma e publicidade.

Algumas marcas skatewaer, com produtos praticamente idénticos,
buscam posicionamento distinto, recorrendo ao ineditismo em sua
propaganda para atrair a atencao do publico. Segundo Gama e Perassi
(2008), ao buscar essa distin¢do, essas marcas visam ser identificadas,
reconhecidas e, também influenciar o publico. Essa influéncia ocorre
por meio de elementos intangiveis, afetivos e simbdlicos, que ndo de-
correm de necessidades objetivas e também ndo se manifestam em atri-
butos meramente funcionais dos produtos. Por isso, dificilmente, esses
elementos serdo percebidos durante o consumo material ou a utilizacao
direta de produtos.

As marcas skatewear, de maneira geral, carregam caracteristicas e
elementos culturais internacionalmente reconhecidos, compondo um
estilo comum a todas as marcas do género. A partir dos aspectos co-
muns caracteristicos, podemos identificar também conceitos que estao
agregados as marcas skatewear e aos seus produtos para distinguir uma
das outras. Por exemplo, a marca americana Zero utiliza a agressividade
como fator de diferenciacdo expresso nas representacdes de sua marca.
O simbolo que representa a marca € uma caveira (fig. 4), relacionando-
-se com idéias de perigo e de morte. O simbolo propde a associacao da
marca com uma bandeira pirata. A agressividade caracteristica da mar-
ca se relaciona com movimentos da contracultura, como o movimento
Punk.

Fig. 4 - marca: Zero

Agressividade, irreveréncia, urbanidade e juventude sao temas da
marca Zero, cuja sintese € a marca grafica (fig. 4). Esses temas também
sdo expressos na estética dos produtos e da publicidade, como eleme
tos simbdlicos referidos, de modo recorrente, na composicao.

O anuncio da marca (fig. 5), que é apresentado a seguir, confirma as
énfases na agressividade, na irreveréncia, na urbanidade e na juventu-
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de, mostrando uma sequéncia de jovens do sexo masculino com atitu-
des irreverentes. Os tons de cinza e preto predominam, o branco apa-
rece como luminosidade fantasmagérica, contrastante e perturbadora.
A cor vermelha destaca a marca na publicidade. Os textos e simbolos
sdo apresentados como produtos borrados em decorréncia das técnicas
artesanais de grafitagem urbana. Além disso, a tipografia e o simbolo da
marca sdo apresentados na cor vermelha, com letras escorridas suge-
rindo sangue.

O produto skate ndo aparece na publicidade, porém, a ligacdo entre
a marca e a cultura skate é previamente conhecida do publico-consu-
midor. A fantasmagoria e a agressividade sao denunciadas como repre-
sentac¢do pelas atitudes estereotipadas e pelos sorrisos dos jovens, que
representam pessoas violentas de forma satirica.

Fig. 5 - Andncio Zero

5 Consideracoes finais

A partir de uma base comum, a cultura skate, ha diversas possibili-
dades de posicionamentos para as marcas skatewear. Geralmente, as
marcas buscam se diferenciar, mas sem se afastar dos valores do publi-
co consumidor, que é composto por individuos jovens com predominio
do género masculino. As caracteristicas comuns sdo a juventude, irreve-
réncia e o gosto pela pratica do skate, implicando também na aceitacao
de um estilo de vida e de comportamento, que vem se sedimentando
nos ultimos cinquenta anos. Independente de suas estratégias e estilos
de diferenciacdo, as marcas skatewear sdao normalmente situadas no
campo das “dream brands”, pois os apelos de seus produtos sdao mais
emocionais e simbolicos do que utilitarios, caracterizando-se como seto-
res tipicos da industria de bens culturais.

A marca Zero, aqui apresentada alia a cultura skate com outra cultura
ainda mais antiga que é a pirata, reunindo ambas pelo viés da contra-
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cultura e da rebeldia. As express6es da marca compdem uma atmosfera
fantasmagorica e agressiva. Isso evidencia que, apesar de suas origens,
a cultura skate escapou do conservadorismo da década de 1960, mas
sucumbiu a cultura de consumo da atualidade, oferecendo um amplo
campo para as marcas e seus negocios.
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stract

This paper is a case study of the branding techniques application in
the Paladares restaurant. The activity of the restaurant stopped to grow
and we looked to analyze its brand and its positioning. It was carried
through a research with customers and a conceptual analysis that had
resulted in a Brandbook and actions of branding. These actions now de-
termine the products and services that arrive to customers with more
added value, creating a competitive brand.

Keywords
Branding; Restaurant; Design.

Resumo

Este artigo € um estudo de caso da aplicacao das técnicas de branding
no Restaurante Paladares. A atividade do restaurante parou de crescer e
buscou-se analisar a sua marca e seu posicionamento. Como metodolo-
gia foram realizadas pesquisas com consumidores e uma analise concei-
tual que resultaram no Brandbook e em a¢des de branding. Estas a¢des
agora determinam os produtos e servi¢os, que chegam aos clientes com
maior valor agregado, criando uma marca mais competitiva.
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Branding; Restaurante; Design. I
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Introducao

Imersos na crescente diversidade de op¢des estao os consumidores
e as empresas, que lutam para chamar aten¢do na multiddo. Empresas
abrem e fecham o tempo todo e as que persistem precisam criar estra-
tégias para manterem-se ativas.

Este trabalho é um estudo de caso do Restaurante Paladares, que atua
ha mais de uma década no bairro Pantanal em Florianépolis, Santa Cata-
rina, e viu a necessidade de rever o0 seu posicionamento e a sua marca.

1 Restaurante

O Restaurante Paladares abriu ha cerca de 15 anos, quando havia
apenas um concorrente na regido. Com o crescimento populacional e
econdmico do bairro surgiram outros restaurantes para suprir a deman-
da, sendo que, atualmente, encontram-se no bairro cerca de cinco con-
correntes diretos. Por haver estabilizado o aumento de publico, emergiu
a necessidade da diferenciacao, ja que se chegou a um equilibrio entre
oferta e procura. Em uma analise inicial constatou-se que os restauran-
tes do entorno pouco variavam do Paladares na troca de valores com
seus clientes.

Para Kotler (1998) o valor é um fator calculado pela razao entre o que
o cliente recebe e 0 que ele da ou paga. Divide-se a soma do beneficio
funcional e do beneficio emocional pela soma do custo monetario, do
custo de tempo e do custo psicolégico.

Assim, realizou-se uma pesquisa para compreender a troca de valores e
encontrar, também, novos valores que pudessem ser agregados a marca.

2 Pesquisa

Para uma compreensdo inicial do ambiente de pesquisa utilizou-se o
método de observacdo assistematica, nao programada, e participativa,
Ou seja, 0s pesquisadores vivenciaram também as experiéncias no cam-
po. Observou-se que os clientes do restaurante sdo, em sua maioria,
mensalistas das empresas da regido e da universidade, e alguns, fre-
quentadores esporadicos.

Desse modo, partindo-se destas observa¢des e da experiéncia obtida
no restaurante, foram elaboradas quatro dimensdes de pesquisa para um
questionario que contemplasse todas as formas de troca de valor entre a
marca e os clientes, sendo elas: Atendimento, Ambiente, Produto e
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Paladares (Figura 1). Cada dimensao, por sua vez, foi subdividida em
até onze itens, avaliados separadamente em cinco niveis de satisfacgao,
de muito ruim a muito bom, facilitando a compreensao do informante
em relacdo ao questiondrio. Apenas a dimensdo Paladares, por buscar
informacdes mais especificas e subjetivas, foi elaborada de forma a con-
templar estes fatores.

Figura 1: Dimensdes da pesquisa
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Fonte: Autores

Utilizou-se uma amostra de 300 questionarios, dispostos em displays
explicativos centrais has mesas do restaurante, acompanhados de |3pis
ou canetas para que os clientes pudessem efetuar o preenchimento. No
entanto como grande parte do publico respondente é constituido de
clientes mensalistas, assiduos, que vao ao restaurante quase que diaria-
mente, cada dimensado (Produto, Ambiente, Atendimento e Paladares)
foi avaliada em dias, cres e folhas diferentes, diminuindo o tempo ne-
cessario para resposta e possibilitando que clientes que j& responderam
participassem em outro momento, avaliando outra dimensao.

Esta pesquisa resultou em graficos com resultados importantes para
melhoria a curto prazo da qualidade do restaurante, assim como deli-
neou o caminho a ser seguido para constru¢cdo da marca pautada no
valor real percebido pelos clientes.
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Figura 2: Grafico da dimensdo Produto
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Fonte: Autores

3 Marca - percepcao e construcao

As marcas fazem parte das nossas vidas. Basta olharmos ao redor para
perceber a presenca de cada uma delas, do café da manha ao colchao em
que se dorme, a maioria delas foi escolhida pelo valor que transmite.

Para Kotler (1998, p.393) marca é definida como “um nome, termo,
sinal, simbolo ou combina¢do dos mesmos, que tém o propdsito de
identificar bens ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores
e de diferenci-los de concorrentes”. Strunk (2001, p.18) complementa
afirmando que a marca pode ser considerada como “a soma intangivel
dos atributos; seu nome, embalagem e preco, sua histéria, reputacao, e
a maneira como ele é promovido. A marca é também definida pelas im-
pressdes dos consumidores sobre as pessoas que a usam; assim como
pela sua propria experiéncia”.

Desse modo, para constru¢do da marca Paladares, diversos fatores
tangiveis e intangiveis foram levados em consideracdo, iniciando-se pela
busca do conceito que representa o DNA do restaurante.
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Figura 3: [tem avaliado na dimensao Paladares
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Fonte: Autores
Dentre as pesquisas, conversas informais com os clientes, funciona-
rios e proprietarios observou-se que as pessoas que almocam regular-
mente no restaurante esperam variedade e qualidade caseira.

Figura 4: Fator motivacional
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Fonte: Autores

Este foi considerado o principal fator motivacional dos consumido-
res. Contudo, a marca ainda precisava ser composta de um conceito
diferenciador, j& que em compara¢ao com seus concorrentes diretos,
variedade é um valor percebido comum.

Assim, decidiu-se por construir o conceito caseiro em torno da marca,
primeiramente por ser uma das qualidades percebidas na comida, de-
pois, pelo momento em que se da o consumo.

O momento do almoc¢o para os clientes do Paladares é uma pausa
durante o dia atordoado, cheio de atividades. E também um momento
de descontracdo, quando colegas de trabalho podem conversar em um
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ambiente diferente sobre assuntos variados. Dessa forma foi construido
um Brandbook, um guia conceitual para definir as acdes de branding.

Branding pode ser definido como o processo de “selecionar e combi-
nar atributos tangiveis e intangiveis para diferenciar o produto, servico
ou a corporag¢ao de uma mesma maneira atrativa, significativa e convin-
cente [...], porque ao adquirir um produto, o consumidor ndo compra
apenas um bem ou servico, mas, os valores que estdo contidos na mar-
ca” (Rodrigues 2006, p. 5).

O Brandbook trabalhou exatamente os valores que estariam conti-
dos na marca. Ao aprofundar o conceito caseiro apareceram diversos fa-
tores que influenciam nesta percepcdo: os sentidos como olfato, visao,
tato e paladar, o ambiente - o emocional. Como cita Gobé (2002, p.18)
“emocional quer dizer como uma marca se comunica com 0S consumi-
dores, no nivel dos sentidos e das emoc¢des”. A partir dai resultaram as
acdes de branding, um guia de posicionamento, contendo indica¢fes de
atendimento pessoal, de decoracao do ambiente e formulacao do pro-
duto, assim como a identidade visual, agregando valor a marca.

4 Identidade visual

Fez-se necessario, entao, transmitir a emoc¢do que envolve a degus-
tacdo, o prazer que existe no simples fato de se alimentar e associar o
Restaurante Paladares a essa imagem, de forma a fazer com que o clien-
te se envolva e se identifique com o mesmo, encarando o restaurante
como a extensao de sua casa. Para transmitir essa emocdo, ou seja, essa
unido de sentidos, buscou-se um elemento forte, de facil associa¢ao:
um coracao. A partir dai, foram criados grafismos que sugerem o vapor
dos alimentos, associando diretamente ao cheiro e ao paladar, sentidos,
estes, que remetem a uma lembranca particular em cada cliente, fazen-
do-o lembrar de sua comida preferida, de seus almocos em familia ou
simplesmente de um domingo na casa de sua avoé. Essas lembrancgas
associam diretamente o Restaurante Paladares ao conceito caseiro, con-
ceito reforcado com uso de uma tipografia alegre e irregular, dissocian-
do o mesmo de algo metddico e industrial.

Porém, um restaurante necessita também transmitir seguranca e lim-
peza. Desta forma, para finalizar a marca, foi escolhida uma tipografia
séria, sem serifa e em caixa alta para ser utilizada como assinatura (Res-
taurante). Foram definidas, também, duas cores que transmitissem tan-
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to os sentimentos quanto a seguranga representados na marca. Laranja
para os grafismos, representando o calor das emo¢des e sentimentos; e
marrom para a tipografia, relacionado diretamente a seguranca.

Figura 5: Marca Paladares
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Fonte: Autores

5 Consideracoes finais

A cada momento as empresas lutam para permanecer no mercado
e ganhar espaco no seu ramo de atuacdo, investindo em estratégias e
acoes diferenciadas. As acdes de branding realizadas no restaurante Pa-
ladares ressaltam novamente a importancia das empresas e organiza-
¢Oes de estarem atentas aos seus objetivos e principalmente aos seus
clientes. Existem grupos de consumidores que possuem nhecessidades e
desejos, e carecem do seu suprimento.

A pesquisa de branding traz a tona estes desejos do sujeito, muitas
vezesincompreendidos, e revela a necessidade de cada empresa encon-
trar o seu DNA, a sua identidade. Perceber a forma como esta inserida
no meio e chegar a melhor forma de interagir, de oferecer os seus servi-
¢os e de entender os consumidores.

A marca se torna notavel a medida que possui maior valor agrega-
do e os transmite, permitindo identifica-la e diferencia-la em meio as
outras. Desse modo, uma marca que consegue transmitir bem os seus
conceitos, como seguranca e confianca, é dotada de reconhecimento. E
a capacidade de ser identificada e reconhecida pela qualidade de seus
produtos e servi¢os a torna forte. Uma marca forte, por sua vez, torna-se
parte do estilo de vida do sujeito que a escolhe.

Este trabalho, em tempos onde o tudo esta sendo massificado e ao
mesmo tempo tornando-se cada vez mais competitivo, ressalta que di-
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ferenciacao, estabilidade e a transmissao desses conceitos vao muito
além da criacdo de bons logos.
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stract

Identifying and meeting the demands of consumers are the basic pre-
mises of an organization, which must also present and position its pro-
ducts clearly. In this sense, this work aims to understand brand manage-
ment on aspects of its hierarchy. The research, of an applied nature, was
divided into two stages, the first theoretical and systematic analysis and
the second of a descriptive character, which organizes and represents
visually structures of brand hierarchy. The results include a hierarchical
distribution model of the elements of the brand emphasizing that its de-
velopment should be planned, predicting its extension and relation with
other brands and products of the company.

Keywords
Design; Brand management; Brand Hierarchy.

Resumo

Identificar e atender as exigéncias dos consumidores sao premissas
basicas de uma organizacdo, que deve também apresentar e posicionar
seus produtos de forma clara.

Nesse sentido, este trabalho visa compreender a gestdao da marca
sobre aspectos de sua hierarquia. A pesquisa, de natureza aplicada, foi
dividida em duas etapas, a primeira tedrica e de analise sistematica e a
segunda de carater descritivo, que organiza e representa visualmente
estruturas de hierarquia de marca. Os resultados incluem um mode-
lo de distribuicdo hierarquica dos elementos da marca enfatizando que
seu desenvolvimento deve ser planejado, prevendo sua extensao e rela-
¢do com outras marcas e produtos da empresa.

Palavras-chave
Design; Gestdo de Marcas; Hierarquia de Marcas. I
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1 Introducao

O termo “marca”, indica interacdo entre os sinais expressivos (formais
e comportamentais) e aimagem da organizagao na mente das pessoas. A
marca é como uma pessoa que teve sua personalidade cuidadosamente
criada e desenvolvida, tal personalidade é forjada por meio de acdes de
comunicacao do seu design, de sua publicidade, de seu comportamento
social. Tracos de personalidade bem definidos ajudam a trazer coerén-
cia as a¢bes da marca e proveem mais credibilidade a promessa central.
(STRUNCK, 2007; JUCA & JUCA, 2009).

A marca tem um papel decisivo na percep¢ao do produto, pois os
consumidores percebem o produto moldado pela marca (TYBOUT;
CALKINS, 2006). Gerenciar os elementos institucionais dentro do siste-
ma de marca esta entre as principais tarefas do gestor, pois é uma ma-
neira basica de controle institucional.

A gestdao de marcas, com o auxilio da publicidade e de estratégias
de rela¢des publicas, ocupa-se de evidenciar a qualidade de produtos
e servicos, e também, de minimizar expressdes e discursos contrarios
a marca. O gerenciamento de marcas ndo limita suas a¢ées ao consumi-
dor final, abrange também outros publicos, os funcionarios da corpora-
cdo, fornecedores, e demais stakeholders, que devem ser considerados
para a consolidacdo das marcas (PONTES et al, 2009).

O design apresenta-se como um dos principais responsaveis pela
comunicacao destes publicos, principalmente, por participar da valori-
zacao da marca em diferentes bases, como embalagem, produto e pro-
paganda. Para a gestao de design, isso significa coeréncia em estética e
forma. Empresas que tiram vantagem da equagdo promessa/resultado
percebem o papel crucial que o design desempenha na integracdo de
experiéncia de produtos e de marca (MOZOTA, 2011).

A marca fornece ao produto e a organizacao um significado e uma
historia, e como um signo garante a funcionalidade e as associa¢des
emocionais que sdo criadas na mente do consumidor. Tanto a familia-
ridade (nUmero de experiéncias que um consumidor tem com o produ-
to) quanto o conhecimento (capacidade de ter sucesso nas func¢des do
produto) criam as distin¢cdes entre as categorias de produtos que sao
percebidas diferentemente pelos consumidores (MOZOTA,2003).

As associa¢des emocionais sao, conforme supracitado, formadas a
partir da familiaridade e do conhecimento da marca, essas rela¢des per-
mitem definir as estratégias da marca perante o consumidor, direcio-
nando seu posicionamento no mercado. O posicionamento é, portanto,
um sistema de pensamento que enfrenta para valer, o dificil problema
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de se fazer ouvir nessa nossa sociedade saturada de comunicacao.

Segundo Fuchs e Diamantopoulos (2009), o posicionamento de marca
esta relacionado a um fendmeno perceptivo e subjetivo de construcdo da
imagem da marca pelo consumidor, formado por meio de uma interpre-
tacao racional ou emocional. 2003).

O posicionamento esta relacionado a marca, sua identidade e integri-
dade. Nesse sentido, a identidade da marca corresponde ao seu posicio-
namento na mente dos consumidores e precisa ser relevante para suas
necessidades e desejos. Enquanto a integridade da marca esta relacionada
a concretizacdo do que se alegou a respeito do posicionamento, correspon-
de a confianca transmitida e a satisfacao do consumidor apds a experiéncia
com a marca (KOTLER, 2010).Para Lipovetsky (2007:82) “o objetivo da co-
munica¢do é cada vez mais criar uma relacao afetiva com a marca.”

O gerenciamento de marca ou branding1 prevé o planejamento e im-
plementacdo da marca, visando o desenvolvimento e o controle de suas
diversas expressdes, por meio da organizacao de acdes estratégicas de
construcao e projecao no mercado (AAKER, 2007). Assim,o trabalho con-
tinuo de administracdo e divulga¢do gera uma boa imagem da marca,
que pode garantir um valor afetivo e financeiro para tudo o que esta
ligado a ela (PERASSI, 2001).

Essa integracdo estratégica caracteriza e diferencia a marca, como
matriz geradora de signifiicado que inspira, cria valor e protege a orga-
nizagao e como ferramenta que acrescenta energia potencial e fortalece
0s negocios da companhia (GRUPO TROIANO, 2011). Portanto, o design
desempenha funcdo primordial na integracdo entre produtos e marcas
e, dessa forma, participa como forte integrante de branding.

Logo, mostra-se necessario gerenciar sua esséncia, seu posiciona-
mento e os elementos que a identificam, para isso, cabe ao gestor en-
tender onde e como se comportam tais elementos dentro do sistema
de marca. A partir da hierarquizacdo dos conceitos de assinatura visual,
identidade visual, identidade corporativa e marca, este artigo propde a
distribuicdo dos elementos que identificam e estruturam uma organiza-
¢do, com a finalidade de facilitar a gestao da marca. Este estudo pode
ser caracterizado como tedrico, de revisdo sistematica, e visa identificar
estudos na area de design e gestao de marca, assim como identificar a
necessidade de futuros trabalhos.

Esta pesquisa objetiva o desenvolvimento de um modelo visual que
organize conceitos relacionados a gestdao de marca, configurando-se
como de natureza aplicada.
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Segundo seus objetivos a pesquisa classifica-se como exploratéria
(GIL, 2008). O levantamento bibliografico foi utilizado como procedimen-
to técnico da pesquisa exploratéria. Inicialmente utilizou-se o método
dedutivo, produzindo dados gerais relacionados aos objetivos da pes-
quisa. Posteriormente, a pesquisa assumiu carater descritivo por orga-
nizar, sistematizar e representar visualmente estruturas de hierarquia
de marcas (GIL, 2008). Para isso, 0s conceitos do conjunto marca foram
organizados hierarquicamente por meio do modelo proposto, denomi-
nado Brand Target.

2 Hierarquia de marca

A assinatura visual é elemento central de um sistema de identidade
visual. Possui fun¢do comercial, histérica e legal, e seu gerenciamento
pode ser fator decisivo para o sucesso de uma organizacdo. Além de
identificar, também estabelece significacdo ao que faz referéncia, seja
uma empresa, um territério, um produto ou servico, desta forma,
pode construir maior identiicagdo com seus clientes por meio de sua
identidade. Entdo, por desenvolver e gerenciar, o design também atua
de forma estratégica, concretizando identidade; fortalecendo marcas; e
materializando culturas (AAKER, 2007); (CPD, 1997); (MOZOTA, 2003).

Para Strunck (2007) é chamada assinatura visual a combinacao do
logotipo e simbolo. Como ja dito neste texto entende-se pelo termo as-
sinatura visual o sinal gréfico distintivo de uma organizacdo, produto ou
proposta, composto pelo nome em grafia prépria (lettering) e/ou simbo-
lo (Figura 01).

Figura 01: Assinatura Visual

t

Logotipo / Lettenng ,"/ Simbolo
i
NY Wz

JOHNNIE WALKER ( L

Fonte: http://www.johnniewalker.com.br (2012)

Quando um nome ou ideia é representado visualmente sob determi-
nada forma, podemos dizer que ele tem uma identidade visual. A iden-
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tidade visual € o conjunto de elementos graficos que irdo formalizar a
personalidade visual de um nome, ideia, produto ou servico (STRUNCK,
2007).

O conjunto de elementos institucionais e as regras que ira o reger suas
aplicacdes é o que chamamos Manual de Identidade Visual. Ele serve de
guia para a implantagdo e manutencdo do sistema de identidade visual.
Portanto, a identidade visual reune elementos institucionais que explo-
ram prioritariamente o sentido da visao, enquanto elementos institucio-
nais que exploram com maior intensidade outros sentidos pertencem a
um conjunto mais abrangente denominado Identidade corporativa.

A identidade corporativa da empresa é formada pelo conjunto de
todas as suas manifestacBes. Esse conjunto abriga os produtos, emba-
lagens, folhetos, uniformes e procedimentos de atendimento, compos-
tos com textos linguis-cos, sonoros, visuais e comportamentais, dentre
outros, que expressam o carater da empresa e cons%tuem sua marca
(PERASSI, 2001).

Aiden’dade corpora’va naoné formada apenas por um desenho,nome
ou slogan. Tudo em uma empresa precisa estar integrado a sua identi-
dade: valores, metas e compromissos. Produtos, servicos, atendimento,
pessoas, producao, distribuicdo e afins fazem parte de um sistema de
comunicacdo que é visto pelos consumidorescomo elementos de iden.
dade da marca que eles escolheram comprar (MARTINS, 2000).

Desta forma, identidade corporativa é a imagem mental oficial, que
a organizacao propde, assim, seu planejamento pode minimizar dis-
tor¢bes da imagem desejada pela empresa. Entdo, o Brandbook serve
como um guia de orientacdo que busca nortear a significacdo de pon-
tos de contato (ou elementos institucionais) da organizacdo, procurando
orientar a percep¢ao das pessoas sobre valores, conceitos e beneficios
associados aos elementos que compdem a marca. (AAKER, 2007); (GIME-
NO, 2000); (WHEELER, 2008).

Marcas ajudam na construcdo de diferenciais competitivos na men-
te dos consumidores, gerando experimentacdo e lealdade. Portanto,
sua forca esta na sua capacidade de ajudar a empresa a construir valor
por meio de vendas, margem e participacdo de mercado (JUCA & JUCA,
2009). Cabe ao designer trabalhar significado, elementos intangiveis e a
diferenciacao visual das marcas (WHEELER, 2008). Pode-se inferir entao
gue marca é a imagem mental constituida pelo conjunto de valores atri-
buidos pelas pessoas com quem se relaciona de alguma forma.
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O Brand Target (Figura2) faz analogia a um alvo, pela disposicao de
forma hierarquica, radial e Aixa dos conjuntos - o conjunto menor per-
tence ao conjunto subsequente maior. A distribuicdo destes elementos
institucionais é flexivel (como dardos em um alvo), assim, a disposi¢ao
de tais elementos é dada conforme o principal campo do sentido explo-
rado (que pode ser diferente conforme o nivel de interacdo do objeto
com os cinco sentidos). Os elementos também podem estar dispostos
em areas limitrofes entre dois conjuntos (por exemplo: uma embalagem
pode explorar em igual intensidade ou intensidade similar o sentido da
visdo e os demais sentidos).

A marca ndo é depreciada pelo uso, ao contrario de outros ativos
patrimoniais, ela é fortalecida quando seu uso é adequado, quanto mais
for utilizada mais se fortalecera. No contexto empresarial, a abrangén-
Cia e a importancia da marca tém sido cada vez mais ampliadas, por ser
considerado elemento fundamental nas estratégias de comunicacao,
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administracdo e comeércio de produtos e servicos. Portanto, reconhecer
a distribuicdo dos conjuntos facilita a coordenacao dos elementos insti-
tucionais e consequentemente o gerenciamento da marca.

O Brand Target pode facilitar o diagnostico do estado atual de mar-
ca de uma empresa, ou seja, como esta a distribuicao hierarquica de
elementos que identificam a organizacdo nos conjuntos, e a partir de
entdo, tracar estratégias de reposicionamento (planejar o estado futu-
ro), focando diretamente na distribuicdo dos elementos institucionais
(ou a distribuicdo dos dardos no alvo). Desta forma, a representacgao
visual (alvo) do Brand Target facilita o entendimento. Para fins didaticos
e pedagogicos, o Brand Target principalmente por meio de sua repre-
sentacdo visual pode facilitar o entendimento da hierarquia do conjunto
e dos subconjuntos da marca e, consequentemente, a distribuicdo de
seus elementos.

3 Conclusao

A presente proposta evidencia a importancia da hierarquia de marca
para o design, e também como sua consideracao pode facilitar propos-
tas de gestao de marca.

Uma administracdao de marca ineficiente pode dificultar, por exem-
plo, que um produto seja associado a assinatura visual, aos demais pro-
dutos e a uma organizacao.

Ou ainda, ao lancar no mercado familias de produtos, uma empresa
de marca consolidada, pode errar por nao planejar a distribuicao dos ele-
mentos institucionais (dardos), isso pode ocasionar equivocos (os dardos
podem atingir outros alvos), e assim,confundir as pessoas com rela¢do ao
posicionamento da empresa e o posicionamento de seus produtos.

Por fim, cabe esclarecer que o Brand Target tem potencial didatico
e pode ser utilizado para apresentar as rela¢gdes entre os elementos da
marca e a hierarquia.

Além disso, cumpre a func¢do de esclarecer os termos (assinatura vi-
sual, identidade visual, identidade corporativa e marca) e a sua abran-
géncia - por meio de uma representacao visual. Essa proposta ndao tem
por finalidade atuar como modelo ou método, sua func¢ao elementar é
dar suporte no diagndstico e planejamento das acdes de branding.
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stract

In the market, there are two types of brands, the ones without emo-
tion and emotional brands. The difference between them is in the way
each communicates with people. The former creates an “enforced” busi-
ness identity while the latter creates a unique relationship with its client,
wrapped in mystery, sensuality, and intimacy. This relationship must be
built from the design of the brand, into your DNA. The DNA of a brand is,
like in living beings, what differentiates one brand from another, formed
by several characteristics that, when linked, form a unique and differen-
tial concept, from where all strategies and positioning will be construc-
ted. The aim of this study is to study the Brand DNA Process, which is
used to validate a brand within a co-creative process between designers
and companies, within two practical cases of application of the process,
showing the results obtained and commenting on them.z

Keywords

Branding; Design; Brand; BrandDNA; DNA; Positioning.
Resumo

No mercado existem dois tipos de marcas, as sem emoc¢do e as mar-
cas emocionais. A diferenca entre elas esta na forma como cada uma se
comunica com as pessoas. A primeira cria uma identidade empresarial
“imposta” enquanto a segunda cria um relacionamento Unico com o seu
cliente, envolto em mistério, sensualidade e intimidade. Este relaciona-
mento deve ser construido desde a concep¢do da marca, no seu DNA.
O DNA de uma marca €, assim como nos seres vivos, o que diferenciara
uma marca de outra, formado por diversas caracteristicas proprias que
ao se ligarem, formam um conceito Unico e diferencial, de onde serao
construidas todas as estratégias e posicionamento da mesma. Este tem
como objetivo estudar o Brand DNA Process, processo que serve para
validar uma marca dentro de um processo co-criativo entre designers e
empresas, dentro de dois casos praticos de aplica¢ao do processo, mos-
trando os resultados obtidos e comentando os mesmos.

Palavras-chave
Branding; Design; Marca; BrandDNA; DNA; Posicionamento. I
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Introducao - O Brand DNA

Estamos imersos numa sociedade saturada de informacao, bombar-
deada em diversos canais de comunica¢do a todo momento. Esse ex-
cesso de informacao ndo pode ser completamenteabsorvido pela nossa
mente (Ries e Trout, 2009). Ocorre, entdo, um processo de filtragem,
onde sdo processadas e armazenadas algumas informacdes, enquanto
muitas outras sdo excluidas do processo de armazenamento.

Para sobreviver neste cenario competitivo, uma marca deve compre-
ender-se e compreender seuentorno.

Quando seu universo interno e o externo passa a ser claro para o
gerente responsavel pela marca, tdo bem como todas as pessoas envol-
vidas neste processo desde o CEO até um distribuidor de uma pequena!
cidade, esta marca tem um grande potencial de se consolidar na vida de
seus consumidores.

A compreensao de si mesma € descobrir a sua propria esséncia, atra-
vés do seu DNA. Tendo o Branding como a gestdo estratégica de marca,
sendo uma intersec¢do entre as fun¢des de Marketing, Publicidade'= e
Design e a ideia de conceitos norteadores de uma marca sendo o equi-
valente ao DNA de um ser vivo criou-se o Brand DNA Process (Gomez et
al. 2011). A metafora do Brand DNA é assimilar caracteristicas exclusivas
capazes de criar um diferencial com todos os outros concorrentes.

Para NOWRAH (2006),0 DNA da marca pode ser compreendido como
no DNA de um ser vivo, pois assim como na natureza, onde o DNA apre-
senta- se como estrutura organica onde esta codificada as caracteristi-
cas do ser vivo a qual pertence, o DNA de uma marca carregara todas as
caracteristicas da organiza¢ao, contendo informagdes que refletirdoem
seus valores e imagens perante a sociedade. Entende-se entdo o con-
ceito do Brand DNA como um conjunto de caracteristicas que juntas,
transformam-se na esséncia da marca, que a distingue de todas as ou-
tras. Essas caracteristicas devem ser vividas em todas as func¢des que a
marca deva exercer: no seu trabalho de comunicac¢ao, no seu trabalho
interno, etc.

Tratam-se, portanto, de trés etapas distintas para gerenciar uma mar-
ca. A primeira diz respeito a compreender-se, encontrando o seu Brand
DNA para descobrir seu diferencial exclusivo. A constru¢do e compre-
ensdao do DNA nas organizacdes é visto por GOVINDARAJAN eTRIMBLE
(2005) como sendo uma forma inovadora de aplicar conceitos e valores
gue ajudarao a empresa a compreender de uma melhor maneira o seu
funcionamento e todos os elementos que a cercam. Quando isso esta
claro, segue para o posicionamento.
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O posicionamento de marca refere-se ao significado especifico pretendido pela
marca nas mentes de seus consumidores. Mais precisamente um posicionamento
de marca articula a meta que seu consumidor atingira ao usa-la e explica porque é
superior a outros meios de realizar essa meta. (STERNTHAL in TYBOUT. 2006)

A partir do posicionamento e a compreensdo de seu entorno, ja po-
dem ser estruturadas as estratégias de marca.

Uma estratégia de marca é um enfoque a longo prazo para o desenvolvimento
de uma marca e requer forca, lideranca e sensibilidade para reconhecer pequenos

problemas de competicdo e nao ser influenciado por eles. (ELLWOOD,2004)

E a partir desta estratégia bem delimitada, surgem todas as acdes de
marketing, de comunicacao, e de design que vao dar vida a marca.

O presente artigo tem como seu objetivo ater-se a primeira etapa
para a consolidacdo de uma marca:estudar o processo de constru¢ao
e validacdo do DNA através do Brand DNA Process, mostrando como
atualizacdo deste processo ajuda a compreender melhor a cultura das
organizacoes.

Para o desenvolvimento e cumprimento dos objetivos, realizou-se
uma pesquisa exploratéria visando ter uma maior profundidade no
tema desenvolvido. Durante esta pesquisa, para um melhor aprofunda-
mento do tema foram realizadas pesquisas bibliograficas, adquirindo-
material e referéncias tedricas sobre o assunto estudado.!

Em seguida foram feitas em duas empresa uma pesquisa aplicada-
tendo assim um melhor entendimento pratico do assunto estudado no
presente estudo.

2 Brand DNA Process

O Brand DNA Process € um processo que tem como objetivo validar o
DNA de uma marca em um processo cocriativo, onde os stakeholders com-
partilham experiéncias de cunho emocional ou funcional com a marca.

Defende-se noprocesso a participacao do cliente alvo da organizacao
a ser beneficiada com o processo desde o seu inicio do trabalho criati-
vo, através de um trabalho em equipe que une os designers gestores
do processo de valida¢dao de marca e o cliente juntamente com os seus
stakeholders, pois sdo eles préoprios atores da dinamica criativa e inova-
dora da empresa.
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Este processo teve sua origem no aperfeicoamento constante do
Brand DNA TOOL®, ferramenta com oito anos de experiéncia internacio-
nal em aplica¢gdes bem sucedidas.

O Brand DNA Process possui oito etapas: (GOMEZ et al. 2011)

1) Research: Esta etapa inicia as atividades do Brand DNA Process, e
se delimita na avaliacdo do contexto em que a organizacdo esta inserida,
através de uma coleta de informacdes referentes a essa comunidade.

2) Diagnostic: Coleta de informacdes efetivas através de entrevistas
semiestruturadas, debates e conversas com os principais# stakeholders
atuantes da organizacao, que visam definir as expectativas e percep¢des
em relacdo a marca, para a realizacao de um diagnéstico.

3) SWOT Analysis: Todas as informacgdes coletadas na etapa anterior e
todas as possiveis conclusdes a partir delas serdo colocadas num quadro
que define pontos internos positivos e negativos da organizacao. Pon-
tos fortes (Strengths) e pontos fracos (Weakenesses), e pontos externos
gue possam ser compreendidos como Ameacas (Threats) e Oportuni-
dades (Opportunitties), e, a partir de entdo, tracardiagonais queunam
conceitos internos e externos, visando estratégias de defesa e de posi-
cionamento. O Objetivo desta etapa é gerar diretrizes para a préoxima.

4) CREATIVITY BRAND: Realizacao de um Evento Criativo que contera
esta e as duas etapas posteriores, queune os stakeholders e os gestores
do Brand DNA Process para a aplicacdo do Brand DNA TOOL®,que utili-
za técnicas de brainstormings sucessivos para a visualizacdo de concei-
tos que podem estar no genoma da organizagao.

5) Interview: Nesta etapa, cada stakeholder deve screver de quatro a
seis conceitos que eles acreditem ser o DNA da organizacao, enviando
imagens que transmitam estes conceitos.

6) Discussion: Os resultados obtidos da entrevista sdao avaliados qua-
litavamente e tabulados quantativamente para uma discussao com 0s
dirigentes e/ou proprietarios da empresa, quando se definem os concei-
tos fundamentais para o DNA damarca.

7) DNA Creation: Reunido com dirigentes da organizagao paranexposi-
¢do das informacgdes e analises obtidas.A partir dosconceitos ja propos-
tos,sdo destacados apenas aqueles que sejam do intuito da empresa
transmiti ao publico. Sao definidas as quatro caracteristicas essenciais$
da marca e a informacao geral, relacionada a elas, que permite suas di-
versas conexdes. As conexdes possibilitam a criacdo de significados que,
agora, estarao de acordo com o DNA da empresa.

8) POSITIONING: Codificar os conceitos do DNA na forma de um painel
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semantico, para ser apresentado a toda comunidade da organizagao.
Com o DNA definido, é possivel partir para a etapa de posicionamento e
estratégia de marca descritos anteriormente, transformar essas teorias
em ag¢des de marca, e assim, viver o seu DNA.

Essa profunda analise da organizacdo gera as recomendacdes finais
no campo de branding, e visa auxiliar e dar diretrizes para utilizar o seu
DNA da melhor maneira.

3 Brand DNA em duas aplicacoes

As duas empresas, “A” e “B” (denomina¢8es dadas para diferenciar
ambas as empresas) abordadas nessa analise sdo ambas start-ups volta-
das a sistemas digitais, porém a empresa “A”criou um sistema de"reco-
mendacao de produtos voltada para sites de e-commerce, ja inserida no
contexto internacional, enquanto a empresa “B” desenvolveu um siste-
ma de automacdo que possibilita o controle centralizado de todos os sis-
temas de navios de luxo, porém ainda em fase de entrada no mercado.

Apés efetuada a analise SWOT da empresa “A” (imagem A-1- a até
A-1-k concluiu-se que o bom uso do nome e a revitalizacao da identi-
dade visual assim como a fidelizacdo de clientes a novacdo constante
seriam fatores de suma importancia no desenvolvimento e manuten¢ao
da marca no mercado, em contrapartida o targetreduzido e a falta de
autoconfianca da empresa podia prejudicar em demasia a empresa no
caso de concorrentes fortes surgirem. Apds o Evento Criativo e a vali-
dacdo do DNA da empresa (vide imagem A-2-a até A-2-c) “A” tem-se as
recomendac¢des vistas na imagem A-2-a e A-2-b.

Tais medidas tem sido extensivamente tomadas pela empresa e ten-
do resultados muito claros e positivos.

Imagem A-1-a

Strengths Weaknesses

Opportunities Threats
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Imagem A-1-b
/) Pontos Fortes
Nome
Produtos

Conflancga no produto
Investidor

Foco

Competéncia
Empreendedorismo
Potencial técnico
Espaco

Imagem A-1-c
N Pontos Fracos

Identidade visual

Fixacéo no .com

Sonoridade

Discordéncia quanto ao nome
Pouca confianc¢a na marca
Design de interiores

Falta de cultura de inovacéao
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Imagem A-1-c

/) Oportunidades

Escritério em Sao Paulo
Nome internacional

Inclusao digital

Cenario mundial

Marketing de relacionamento
Design Thinking
(pensamento holistico)

Imagem A-1-d

\) Ameacas

Possibilidade de cépia do produto
Cenaério mundial (concorrentes)
Avanco tecnolégico
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Imagem A-1-e

Estratégias

Strengths x Opportunities : Weaknesses x Opportunities

(Pontos Fortes x Oportunidades) (Pontos Fracos x Oportunidades)

LI N B L N L B B

Weaknesses x Threats

{Pontos Fracos x Ameacas)

Strengths x Threats

(Fontos Fortes x Ameacas)

L]
Imagem A-1-f

Estratégias

0 Design Thinking pode orientar
o foco, e aproveitar a competéncia

o potencial técnico para mudar a Estar no cenario intemacional, exige
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: & na divalgagio
Com o nome intemacional, produlos
fortes e o potencial téenico da equipe, Uma revitalizagdo da identidade visual,
a partir do nome, cam uma campanha
anding pode melhorar a

aproveitando-se da inclusio digital, a

empresa estara apta a fomecer para o forte de endo-

mercado mundial autoconfianca na marca
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A inovacao continua baseada na C}target pequena, aliado a falta de
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Imagem A-1-g

Strengths x Opportunities (\

{(Pontos Fortes x Oportunidades)

O Design Thinking pode orientar
o foco, e aproveitar a compet&éncia
e 0 potencial téenico para mudar a
S1M CIiEr um
diferencial crganizaciona

maneira de pensar e as

Com o nome intermacional, produtcs
fortes e o potencial véenico da equipe,
aproveltanco-se da inclusao digital, a
empresa estara apta a lomegcer para o

mercaclo mundial

Imagem A-1-h

Weaknesses x Opportunities

{Pontos Fracos x Oportunidades)

Fistar no cendrio internacional, exige

L1ITIé € 'H"Ill'..lll~:l‘;l.fi-ll cla empresa com uma

prescupagao maict e mais holistica nos

processos e na divalgagao

Uma revitalizagio da identidade visual,

a partir do nome, com uma campanha

forte ce endo-branding pode melhorar a

autoconfianga na marca
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Imagem A-1-i

Strengths x Threats

{Pontos Fortes x Ameacas)

A Inovacao continua baseada n:

a pode reduzin os impactos o

s e MEOVCE CONCOITentes assin

oMo a obsolescénaia do produto

Fidelizgacao e noves produtos podem

manter e ampliar a carteira dos clientes

Imagem A-1-j

Weaknesses x Threats

(Fontos Fracos x Ameacas)

) target pequeno, aliado & falta de
tooonfianca na marca e o excesso di
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Novos concoarentes
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Imagem A-1-k
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Painel Semantico
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Imagem A-3-a

Recomendacdes

¢ Busca [ria nova laentiaaae lal mals adeguada ao DINA aa

Com a empresa “B”, estabeleceu-se como grande vantagem o cres-
cimento do mercado naval no Brasil, a paixdo dos socios da empresa
pelo meio nautico e as diversas parcerias como entradas e meios de
sustenta¢do da marca como uma marca de luxo. Entretanto a lentiddo
e o pouco tempo disponivel dos sdcios para com a empresa se torna-
ram uma grande brecha para a chegada de uma concorréncia massiva.
Vide imagem B-3-a até B-3-c para recomendac¢des pds validagdo do DNA
(imagem B-1-a até B-1-e).

Imagem B-1-a
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Pontos Fortes

Strengths

Oportunidades

Opportunities

Imagem B-1b

Pontos Fracos

Weaknesses

Ameacas

Threats

D

Pontos Fortes
strengths

Foco;

Visdo a longo prazo,

Localizagag;

Aberto a 1déias;

Praduto Unico;

Paixao pelo nautico;

Consultoria que recebem

Oportunidades
Opportunities

Bergo de

mercado naval

Farcerias/investidores;

fovo nicho de mercado;

Imagem B-1-c

Pontos Fracos

Lenfid? Weaknesses
entidan;

Design como diferencial
no fisico do produts;
Dedicacao de tempo;
Falta de verba;

Ameacas

Threats
Tempao/urgéncia
Término do Prime;

Chegada de concorréncias
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Imagem B-1-d

Vantagens Competitivas |Capacidade de Defesa
Strengths x Opportunities | Strengths x Threats

Necessidade de Orientagao Vulnerabilidades

Weaknesses x Opportunities | Weaknesses x Threats

Imagem B-1-e

Vantagens Competitivas Capacidade de Defesa
strengths x Opportunities Strengths x Threats
¥ Pax entar
ra e 4 iriam
-‘l':"_“' I-‘ Cd II_ 1 I
A paixdo dos sdcios facilitaria -
consequir parceiros e investidores,
Necessidade de Orientacao Vulnerabilidades
Weaknesses x Opportunities Weaknesses xThreats
hs parcerias podem  ajudar a 0, ¢
anter o desempenho Como adas
im todo, combatendo a lentidao do,
e introduzindo o design coma
diferencial '
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Imagem B-2-a
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Palnel-Semantico

ek Flegante
= 1 |8 | Inteligente

: V" Arrojado
4 Simples

L -
. =
.

B

S =l Dinamico

Imagem B-3-a
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Imagem B-3-b

Recomendacoes

‘ Rever missio, visdo e valores da empresa, adequando ao que se afirma como seu DNA.

‘ Amphar o foco de mercado da empresa pois ne limite que se encantra é limitade

orrencia acirada e competitiva
‘ Estudar a logotipia dentro de uma nova realidade empresaria
‘ Confirmar “imediatamente” o registro da marca no INFI

'. ler no DESENHO de seus produtos, referéncias efetivas do DNA da marca

Investir em Design Industrial (de Produto).

‘ Repensar procedimentos e formas de abordagem de acordo com o DNA definido pela empresa.

Imagem B-3-c

Recomendacoes

-‘ Transformar efetivamerte a marca em um LUXURY BRAND (Segundo Chevalier uma marca sd

sera de luxo se nascer de luxo)

Aumentar a agilidade de implementagao, a dindmica de relacionamento com o mercado e
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Apesar de a maioria dessas medidas terem sido tomadas por ter di-
ficuldades por parte dos socios em viver o DNA em todos os sentidos a
empresa tem passado por varias dificuldades e devido a isso ndo conse-
guir se estabelecer como uma luxury brand.

Em ambos os casos foi aplicada a mesma metodologia, as mesmas
etapas e processos e notou-se resultados amplamente opostos devido
em grande parte ao posicionamento inicial de cada empresa. Nao signi-
ficando que a empresa “A” esteja destinada ao sucesso e a “B” fadada
ao fracasso, mas este estudo pretende explicitar a diferenca entre em-
presas que conseguem compreender a sua propria esséncia e expressa-
-la convenientemente, e empresas que nao conseguem se articular da
mesma maneira. Percebe-se que a empresa “A”, com os delatadospro-
blemas de auto-confianca, conseguiu esclarecer muitas questdes com
a discussao do DNA promovido pelo Brand DNA Process. A partir deste
esclarecimento de identidade, ficou mais claro para a empresa em rela-
¢ao a postura que deve tomar.

A empresa “B” segue uma tendéncia inversa, pois tem como visao se
estabelecer como uma luxury brand, contudo ndo consegue agir como
tal - inicialmente porque ndo pensa como tal. Quando a empresa “B
comecar a pensar de acordo com o seu DNA, que tem conceitos de luxo
envolvidos, (...) Porém verifica-se a necessidade das empresas serem
vistas e entendidas de acordo com o necessario se quiserem se estabe-
lecer no mercado.

Analisando ambas as empresas, percebe-se que na conceitua¢ao de
seus DNAs existe uma forte influéncia do design, seja ele como projeto
do produto, seja como comunicagdo visual. Para ambos, o design serve
como diferencial, deixando de ser apenas forma, mas servindo também
como funcdo. Um bom exemplo de marca que investe e faz questao de
ressaltar a importancia do design é a Apple de Steve Jobs, que possui
um cuidado tdo grande pelo seu DNA que ndo se importa de cancelar
projetos em suas fases finais se estes nao estiverem de acordo com o
DNA da Apple.Segundo Kahney (2008:84) “A insisténcia de Jobs em ex-
celéncia as vezes atrasa os produtos; e ele ndo tem a menor dificuldade
em abortar projetos em que sua equipe trabalhou durante anos.

Mas sua dificuldade em fazer concessfes assegura que os produtos
da Apple nunca sejam apressadamente enviados portas afora antes que
estejam refinados a um ponto que o satisfaca.”.
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4 Consideracoes finais

Uma relacdo firme entre marca e consumidores é construida através
de um forte apelo emocional, definido pelo seu DNA. Agir conforme o
cerne diferencial de uma ins$tuicdo € obter uma vantagem competiti-
va, dado que o DNA de marca €, conforme a metafora de NOWRAH,
a esséncia codificada que diferencia a organizacao de todas as outras
marcas.

A validacdo do DNA dentro de uma organizacdo torna-se entao um
processo de suma importancia para garantir um posicionamento dife-
renciado perante o seu publico. Embora tal processo tenha cunho emo-
cional a fim de humanizar a marca, € realizado através de pesquisas
com diferentes stakeholders internos e externos ao ambiente da marca
para garantir acuracia dos resultados. O Brand DNA Process cumpre sua
funcdo numa pesquisa profunda a cerca da organizacdao que contém
uma marca, identificando, numa atividede co-criativa, a sua identidade,
tomando uso de diversas func¢des e ferramentas de design aplicados
aos mais diversos fins estratégicos.

Neste estudo, buscamos mostrar a diferenca de resultados entre
duas empresas que passaram pelo mesmo processo para valida¢ao do
DNA de marca através do método Brand DNA Process. Conhecer o pro-
prio DNA pode ajudar determinada organizacdo a tomar decisde que
sejam mais adequadas ao universo da marca, bem como ajuda a ver os
limites de atitudes que estariam fora do seu DNA. Estes sdo os principios
de posicionamento, que levardo uma marca a utilizar estratégia de De-
sign para unir o diferencial emotivo da func¢do inerente da organizacao.

Este artigo fez uma breve apresentacdao do que é o DNA e a sua im-
portancia, explicando sucintamente o Brand DNA Process para enta
mostrar a sua aplicacdo em dois casos bem diferentes de marcas utili-
zando-se da mesma metodologia, mas constatando resultados proprios
para cada marca, mostrando a necessidade de saber conhecer e com-
preender o DNA de cada empresa.
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stract

In order to remain competitive, companies use different strategies
to differentiate themselves from the competition and gain market pro-
minence. In this sense, the design and how it is managed are factors of
great importance. The aim of this article is to discuss design thinking and
design management as well as to establish a relationship between them.
As a methodology to reach the objective was used exploratory research
and bibliographic. The results achieved show that design management is
closely related to design thinking and that establishing this relationship
brings benefits to the business model itself.

Keywords
Management of Design, Design, Design Thinking.

Resumo

No intuito de manterem-se competitivas, as empresas utilizam di-
versas estratégias para diferenciar-se da concorréncia e obter destaque
no mercado. Neste sentido, o design e modo como este é gerenciado
sao fatores de grande importancia.O presente artigo tem como objetivo
discutir os temas design thinking e gestao de design bem como esta-
belecer uma relagdo entre ambos. Como metodologia para alcangar o
objetivo foi utilizada uma pesquisa exploratéria e bibliografica. Os resul-
tados alcancados mostram que a gestdao de design esta estreitamente
relacionada com o design thinking e que estabelecer esta relagdo traz
beneficios para o modelo de negdcio em si.

Palavras-chave
Gestdo de Design; Design; Design Thinking. I
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Introducao

A competitividade das empresas no mercado é determinada por va-
rios fatores, dentre eles o grau de inovagao. Serafim (2008) afirma que
empresas inovadoras tendem a atingir maior lucratividade. Neste con-
texto, o design tem seu papel, uma vez que € peca participante do siste-
ma de produgdo e consumo das corporacdes.

E de fundamental importancia, portanto, entender como o design é
gerenciado no ambiente corporativo, ou seja, como se da a chamada
gestao de design. Esta é definida por Gimenon (2000) como o conjunto
de técnicas de gestao empresarial dirigida a maximizar, ao menor custo
possivel, a competitividade que obtém a empresa pela incorporacao e
utilizacdo do design como instrumento de sua estratégia empresarial.

A gestdo de design é incorporada nas organizacdes através de trés
niveis,segundo Mozota (2003): operacional, tatico e estratégico. Cada
um possui diversas caracteristicas, que vao desde o primeiro contato
que as organiza¢fes tém com o design (operacional) até a integracao do
design nas estratégias organizacionais (estratégico).

Vai de encontro a isto, a abordagem do design thinking que propd&e
a incorporacao dos métodos de solucao de problemas e de geracdo de
ideias dos designers a organizacao tradicional visando ampliar horizon-
tes e incentivar uma orientacdo mais inovadora (BROWN, 2010).

Portanto, o presente artigo tem como objetivo discutir os temas de-
sign thinking e gestao de design bem como estabelecer uma relacdo
entre ambos. Como metodologia é tomada como base a taxonomia pro-
posta por Gil (2002) que separa a classificacao das pesquisas em dois
grupos: quanto aos objetivos e quanto os procedimentos técnicos utili-
zados. Inicialmente foi realizada uma pesquisa exploratéria para definir
0s objetivos e em seguida, como procedimento técnico realizou-se pes-
quisa bibliografica. Nortearem esta pesquisa artigos e livros da area de
gestdo de design e design thinking.

2 Gestao de design

E cada vez mais evidente o papel importante que o design cum-
pre junto as organizac®es, criando valor em seus produtos e servicos,
diferenciando-as perante seus concorrentes e aumentando sua compe-
titividade no mercado. Por cumprir tal papel, o design esta estreitamen-
te ligado ao processo de gestao das organiza¢des as quais faz parte. Este
processo, que pode ocorrer em diferentes niveis e faz com que o design,
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além da perspectiva econdmica, seja considerado também a partir de
uma perspectiva gerencial, € chamado de gestao de design.

Avendanfio (2002) afirma que a gestdo de design interage com diversas
etapas do processo projetual. Segundo o autor, ela € um conjunto de ati-
vidades de diagnostico, coordenacdo, negociacao e design que pode ser
desenvolvido tanto na atividade de consultoria externa e quanto no am-
bito da organizacao, interagindo com setores responsaveis pela produ-
¢ao, programacao econdmico-financeira e comercializacao.

Martins e Merino (2005) alertam para o fato de que como qualquer
inovagao, a gestao de design é complexa e envolve varios niveis organi-
zacionais. Por isso, segundo Mozota (2003), para se tornar eficaz, deve
ser introduzida de maneira gradativa, responsavel e deliberada:

Gradativa: integrar o design na organizacao em estagios, por meio
de uma série de projetos sucessivos, é um excelente modo de levar
toda a organizacao a compreensao dos beneficios do design;

Responsavel: mesmo comec¢ando com um Unico projeto, a integra-
¢cdo do design requer o apoio dos gestores séniores para demonstrar o
carater estratégico do design e deixar de lado a ideia de que o design é
dificil de gerenciar.

Deliberada: o design deve ser gerenciado em todos os niveis, nao so-
mente em programas e projetos de design, devendo ocorrer a comuni-
cacao entre o grupo de design e a alta administracao da empresa.

A pratica da gestao de design sob o ponto de vista de niveis de toma-
da de decisdo é abordada por diversos autores. Segundo eles, a gestao
de design pode ser praticada em ambito organizacional em trés dife-
rentes niveis: operacional, tatico (ou funcional) e estratégico (MARTINS
e MERINO, 2008; BEST, 2006; MOZOTA, 2003; MANUAL DE GESTAO DO
DESIGN, 1997; MAGALHAES, 1995).

Agestdo de designem nivel operacional, para Mozota (2003),encontra-
se relacionada com a gestdo do projeto de design e, é o primeiro pas-
So para a integracao do design no ambiente organizacional. Best (2006)
concorda, denomina este nivel como Gestao da Implementacao de De-
sign e diz que neste estagio o foco do design esta centrado na gestdo de
agendas, projetos e possibilidades.

Segundo Gimeno (2000), a estrutura organica e as rela¢es funcio-
nais existentes na organizacao influenciam a gestao de design. De acor-
do com autor, o design € uma atividade multidisciplinar que afeta quase
todos os departamentos e que é favorecida em empresas com estrutu-
ras variaveis, ageis e adaptaveis.
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Neste sentido, acontece o nivel tatico da gestdo de design onde, se-
gundo Mozota (2003), o design torna-se uma fun¢dao ou departamento
e adquire independéncia das outras areas da organiza¢do. Neste ponto
a empresa adquiriu experiéncia em design, bem como em uma suces-
sdo de projetos de design. A questao passa a ser oferecer ao designer e
ao gestor, métodos e ferramentas para integrar o design com sucesso.

Finalmente, o nivel estratégico da gestao de design é o estagio mais
alto de integracdo do design no ambiente organizacional. Para Gimeno
(2000), ele ocorre quando a estratégio competitiva da organizacao
se baseia na aplicacdo do design em seus ambitos de atuacao: produto,
comunicacao do produto e imagem corporativa. Segundo Santos

(2000), na gestao de design em nivel estratégico, o design passa a ser
um real objetivo da organizacdo, ao integrar e utilizar de maneira plena
seus conceitos. O autor acrescenta que a organizacdo que adota  este
tipo de gestdao e assume uma postura proativa, investindo em pesquisa
e desenvolvimento de produtos, tem a chance de ocupar maiores e me-
Ihores fatias de mercado.

Em resumo, os trés niveis de gestdao de design apresentam funda-
mentais diferencas. Enquanto o nivel operacional contempla o projeto
e 0 nivel tatico busca recursos para realizacdo deste, o estratégico vai
além, utilizando o designde maneira integrada as estratégias da orga-
nizacdo, o que torna a gestao dedesign ainda mais valiosa. E uma abor-
dagem atual, que valoriza a ideia de que a gestao de design em nivel
estratégico é fundamental para a competitividade, diferenciacdo e ino-
vacao das organizacdes, € o conceito de design thinking.

3 Design Thinking

O design é uma disciplina de solucdo de problemas e se ele estiver in-
serido em um ambiente de negdcios, entdo deve solucionar problemas
de negdcios (PHILLIPS, 2008). E uma forma que ele pode contribuir para
isso de maneira bastante ampla é através do design thinking.

Para Lockwood (2010), o objetivo do design thinking é envolver
consumidores, designers e empresarios num processo  integrativo-
que pode ser aplicado ao produto, ao servico e até ao projeto  do ne-
gocio Segundo o autor, € uma ferramenta para imaginar estados futuro
e para conduzir produtos, servicos e experiéncias ao mercado.

Como abordagem, o design thinking foca em capacidades que todos
tém, mas sao ignoradas por praticas mais convencionais na resolucao
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de problemas. De acordo com Brown (2010) esta abordagem se baseia
na habilidade do ser humano de reconhecer padrfes e de construir
ideias que tém significados tanto emocionais quanto funcionais.

De acordo com Brown (2010), o design thinking é mais bem compre-
endido como um sistema de sobreposicao de espacos ao invés de uma
sequéncia ordenada de etapas. Segundo o autor, este sistema é dividido
em “trés espacos de inovacao”: inspira¢do, idea¢ao e implementacao.

Figura 01 - Processo desig thinking

9o

Adaptado de Brown (2008, p 88-89)

Na inspiracao ha a coleta de insights para compreensao de como as
pessoas experimentam o mundo fisica, cognitiva e emocionalmente, e
como funcionam grupos sociais e culturas. Isto requer que o gestor-
designer se exponha ao mundo e dele participe. Para Fraser (2010), é
necessario entendimento profundo do consumidor. O primeiro passo é
entendé-lo de maneira profunda e ampla assim como os stakeholders
que fazem parte do processo. Isso ajuda a recompor o desafio do nego-
cio inteiramente através dos olhos do usuario final definitivo e estabele-
cer um contexto humano de inovacao e criagao de valor.

No segundo espaco do processo do design thinking, a ideacdo, é feita
a sintese das informac8es obtidas durante etapa de inspiracao e gera-
das ideias para o projeto. Para Fraser(2010), com a descobertadas ne-
cessidades latentes durante a primeira etapa do processo, deve haver
ampla exploracdo de possibilidade através de multiplos protétipos e
enriquecimento do conceito, de preferéncia com usuarios.

Nesta etapa também é importante um grupo de pessoas diversas e
multidisciplinares envolvidas no processo. Assim, arquitetos, psicélogos,
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engenheiros com seus pensamentos e visdes divergentes podem con-
tribuir de maneira efetiva ao processo.

Na implementacdo ha a criagdo e desenvolvimento dos prototipos
do projeto. Eles sdao fundamentais para testar e reinar as ideias gera-
das no espaco da ideacdo. Fraser (2010), diz que protétipos rapidos e
simples ajudam a chegar numa ideia potencial bem antes que muitos
recursos sejam gastos em desenvolvimento. Depois de finalizados deve
ser desenvolvidas também a estratégia de comunicacao para explicar as
ideias. Neste sentido, Neumeier (2009) pontua que histérias e apresen-
tacBes sdo técnicas mais envolventes do que programas de apresenta-
cdo de slides quando se quer contar com a adesdo das pessoas de fato.
Brown (2009) diz que todo projeto de design possui suas restricdes

e a disposicao e aceitacao destas constitui um fundamento do design
thinking. Neste sentido, o autor cita que estas restricbes podem ser vi-
sualizadas em funcdo de trés critérios, ondeum equilibrio harmonioso
deve ser buscado: praticabilidade (o que é funcionalmente possivel num
futuro préximo); viabilidade (o que seadequa ao modelo de negdcios
da organizacdo) e desejabilidade (o que faz sentido para as pessoas,
despertando seu interesse). Tais critérios sao utilizados de forma seme-
Ihante pelo Institudo de Design de Stanford (d.school para se alcancar a
inovacdo em design (Figura 02).

Figura 02 - Critérios de inovacao em desig

(praticavel)
INOVAC Ao

‘o‘v EM DESIGN

VALORES HUMANOS

Adaptado de d.school
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4 Gestao de Design e Design Thinking

Segundo Lockwood (2010), como um processo de inovacao, o design
thinking cruza pelos trés niveis da gestao de design. Integrar o design na
cultura corporativa inclui, portanto, integrar o design thinking nos pro-
cessos dos negdcios.

De modo geral, a gestdao de design tem se preocupado mais com
projetos individuais de design e com a evolu¢do e as melhorias incre-
mentais, enquanto o design thinking representa uma mudanca mais ra-
dical na maneira global de uma organizacao de fazer negocios.

Para Fraser (2010) o grande beneficio do design thinking esta no de-
sign do negdcio em si:o design das estratégias e modelos de negdcios
para o sucesso organizacional. Através da expansao do design thinking
pela organizacdo e em todo o processo de desenvolvimento do negécio,
uma empresa pode abrir novas oportunidades, definir estratégias de
crescimento mais acentuadas e evoluir seu modelo de negodcios para
melhor aproveitar as oportunidades do mercado.

Clark e Smith (2010) acreditam que quanto mais o design thinking é
usado para inovar e resolver problemas em varias profissées, mais o de-
sign em si sera utilizado em decis@es significativas que moldam o futuro
coletivo no mundo dos negocios. Dizem ainda que o designthinking per-
mite que os lideres do negdcio traduzam suas inten¢des para a realidade,
de inindo objetivos claros, entendendo em profundidade os consumido-
res e alinhando suas equipes internas em dire¢ao aos resultados.

Com isto, o crescimento do design thinking tem ajudado a promover
a sensibilizacdo para a gestao de design em diferentes niveis da organi-
zagdo e com isso contribuido para uma imagem mais clara desta.

Finalmente, segundo Martin (2010), as empresas que dominarem o
design thinking obterdo vantagem competitiva de longo prazo pratica-
mente inesgotavel. A vantagem, que surge do foco persistente das em-
presas no design thinking de sistemas, acabara se estendendo ao mun-
do como um todo.

5 Consideracoes finais

Analisando e sintetizando o que foi apresentado, constata-se num
primeiro momento que o design possui estreita ligacdo com a gestao.
Esta gestao de design opera em diferentes niveis, cada um com suas es-
pecificacbes e particularidades, trilhando um caminho para as empresas
gue buscam resultados inovadores.
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No nivel operacional a gesta de design foca-se principalmente nopro-
jet o de design, sendo o primeiro passo para a incorporac¢ao do design
no ambiente organizacional. No nivel tatico, o design adquire indepen-
déncia das outras areas da empresa, tornando-se uma funcdo ou depar-
tamento. Por fim, o nivel estratégico é o mais alto estagio de integracao
do design, quando este passa a estar ligado diretamente com a estraté-
gia competitiva da organizacao. Mostra-se também importante que as
partes envolvidas - designers e gestores - busquem compreender as
atividades uns dos outros como forma de aperfeicoar a insercao e
aplicacao da gestao de design.

Apesar do nivel estratégico de gestao de design mostra-se ideal, os
autores dizem que este ndo esta presente na maioria das organizagdes.
Muitas vezes estas acabam optando por solu¢des pontuais e contradi-
torias ao processo de inovacdo, preferindo permanecer em suazona de
conforto ao invés de buscar novos métodos e processosinovadores.

A abordagem do design thinking € o oposto desta situacdao de con-
descendéncia, propondo que os métodos de solucdo de problemas e
de geracao de ideias dos designers sejam incorporados em todo o am-
biente organizacional. Esta perspectiva de pensamento visa incentivar
uma orienta¢do mais inovadora além de auxiliar a esclarecer o papel
do design na organizacao. Como a ideia do design thinking é criar valor
desde as etapas iniciais de projeto até a inser¢dao das ideias no merca-
do, a abordagem mostra-se estreitamente relacionada com a gestdo de
design em nivel estratégico, sugerindo uma evolug¢do de “fazer design”
para “pensar design”. Outros conceitos utilizados pelo design thinking
sdo a abordagem centrada no ser humano, a interdisciplinaridade, a
colaboragdo, o storytelling e a experimentacao.
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stract

This paper presents the importance of exploring different media, in-
cluding the internet, in brand management - called here branding - to
establish an interactive relationship between company and consumer,
allowing his participation in the decision-making process of the brand.
The goal is to demonstrate how graphic design must act in this reality
of cross-media, in order to maintain the visual unity of the brand in di-
fferent communication vehicles not to weaken its emotional message.
The methodology used to develop this paper was the literature search,
which resulted in a descriptive and interpretational analys s of the the-
oretical data collected. Branding currently inserted in the reality of ross-
media, must be done by marketing, advertisingand design together, in
collaboration with consumers, which can be provided by the soc al ne-
tworks. It is time to be part of consumer’s life, and let them participate
in the brand's life.

Keywords

Branding; Cross-media; Graphic design.

Resumo

O presente artigo expde a importancia de se explorarem diferentes
midias, inclusive a internet, com suas redes sociais, na gestao de mar-
cas - ou branding -, visando estabelecer uma rela¢do de interatividade
entre empresa e consumidor, permitindo a participacao deste ultimo
na tomada de decisdes da marca. O objetivo € mostrar com o design
grafico deve atuar nessa realidade de cross-midia, visando manter a uni-
dade visual da marca nos diferentes veiculos de comunica¢do para nao
enfraquecer sua mensagem emocional. A metodologia empregada para
o desenvolvimento deste artigo foi a pesquisa bibliografica, que resultou
numa analise descritiva e interpretativa dos dados tedricos coletados.
Branding, atualmente inserido na realidade da cross-midia, deve ser fei-
to pelo marketing, publicidade e design em conjunto, com a colaborac¢ao
com consumidores, o que pode ser providenciado pelas redes sociais.
E época de fazer parte da vida do consumidor, e o deixar participar da
vida da marca.

Palavras-chave
Branding; Cross-midia; Design grafico.
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Introducao

O presente artigo exp8e a nova realidade que se apresenta a gestao
de marcas: de comunicacdo globalizada, mas buscas individualizadas.
Realidade possibilitada pela interacdao entre marca e consumidor permi-
tida pelo cross-midia: na qual o designer precisa pensar em um plano de
acdo geral, mas prever as possibilidades de comunicacdo dea marca em
diferentes midias, incluindo a internet.

O objetivo é explorar o branding através do cross-midia e chegar ao
consumidor pelos diferentes veiculos de comunicacdo, adaptando a
campanha as limtacdes e abrangéncia de cada um. Nao s as estratégias
de marcas sdao importantes, mas também os canais para comunicacdo
das mesmas. Nas palavras de Svein Haakon Lia (2009), diretor de criacdo
e socio-fundador do estudio noruegués Oslo, “quase todas as identida-
des que fazemos terminam em midias diferentes da impressa”, conta, e
99% sao solu¢bes customizadas para web”. O diretor conta que pensar
em diferentes midias, sobretudo na internet, gera competitividade no
mundo de gestao de marcas.

Segundo Gobé (2010), “as marcas precisam conectar-se com a cultura e
alcancar o coracdo das pessoas”. Sendo assim, o designer precisa conhe-
cer seu publico-alvo interpretando suas necessidades e estando atento as
mudancas das diversas midias a que tem acesso e dos servicos de dispo-
sitivos moveis, bem como da internet, que estd em constante evolucdo.

O designer grafico atua nessa realidade com um olhar criativo nos pro-
jetos de marca, visando manter a unidade e a identidade visual nas dife-
rentes midias, atuando como facilitador da expressao da identidade de
marca. As empresas que valorizam o design obtém solu¢des mais eficazes
num mercado interativo, onde € indispensavel a atuacdo e a integracao
das diversas areas de gestao e comunica¢ao que envolve a marca.

O presente artigo abrange, portanto, as areas de conhecimento li-
gadas ao design, marketing e a publicidade, buscando entender e co-
relacionando as habilidades de ambas com a gestao estratégica de mar-
cas, que permite as marcas obter vantagens perante a competitividade
empresarial na economia atual. Sdo buscados, dentro de cada area, to-
picos especificos que irdo nortear o embasamento tedrico da pesquisa,
para expor como branding, que se refere a gestdo e ao posicionamento
estratégico de marcas, pode se destacar como um ativo essencial das
empresas na valorizacdo dos produtos e servicos no universo cross- mi-
dia, ou seja, nos diversos veiculos de comunicacao da atualidade.
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Objetiva-se, portanto, expor a nova realidade cross-midiaticade comu-
nicacao que se apresenta as marcas, e como elas atualmente precisam
criar estratégias de branding que explorem diferentes midias, incluindo
a internet e as redes sociais de acordo com seu publico-alvo.Também
expomos o papel do designer grafico nesta realidade: criar uma mensa-
gem emocional e manter a unidade visual nas diferentes midias.

Para realizacao deste trabalho, o método de pesquisa empregado foi
a investigacao bibliografica, que envolve referéncias das areas do design
grafico, branding, marketing e comunicacao. A proposta foi realizar uma
pesquisa descritiva e interpretativa dos dados bibliografiicos,visando
analisar a realidade cross-midiatica e suas implicacbes nas marcas. “A
descricdo faz a ponte entre a fase de observacao dos dados e a fase da
interpretac¢ao.” (LOPES, 1990, pag. 129)

Portanto, segue-se a descricdo dos dados coletados, a interpretacao
dos mesmos a luz da bibliografia pesquisada. De acordo com Imma-
culata Lopes. “a interpretacdo € a segunda etapa da analise e com ela
a pesquisa atinge a condicdo propria de cientificidade” (LOPES, 1990).
Neste trabalho, por conseguinte, os dados bibliograficos coletados so-
bre cross-midia sao descritos e posteriormente interpretados sob o viés
da gestdo de marcas, visando analisar a relacdo entre o fenémeno do
cross-midia e suas implicacbes para a gestao de marcas.

2 Contextualizacao

A profunda mudanca no mercado de comunicacao esta mexendo com
a percepcao dos profissionais de design relativa a gestdo de marcas, e
influenciando o marketing e a publicidade no mundo dos negécios, ja
gue este processo ¢é acelerado pelo advento de novas tecnologias, que
ocasionam mudancas nos habitos de consumo, e na relacdo com a mi-
dia por seus consumidores.

A cross-midia nasce a partir da constatacdo de que o consumo mu-
dou. A possibilidade de interagir uns com os outros em tempo real atra-
vés da internet, deu aos consumidores um poder que altera de forma
dramatica a maneira como se deve planejar branding, ja que as marcas
precisam também participar desta intera¢do, e nao apenas veicular con-
tedudo que o consumidor, atualmente, ndo aceita mais passivamente.

De acordo com Gobé (2007), “o mundo mudou de uma perspectiva
empresarial, de consumo e midia. Globaliza¢do, concorréncia de pre-
¢os, queda nos lucros, maior fragmentacao da audiéncia dos veiculos de
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comunicacdo, excesso de oferta de novos produtos, distribuicao mais
variada de ofertas e o ciclo de vida mais curto das inovac¢des” levaram
as empresas a repensar suas estratégias, sobretudo as de comunicacao,
ja que as midias tradicionais, como televisdo, radio, anuncios impressos
e outdoors, passaram a enfrentar a concorréncia da televisao a cabo,
redes sociais, web, blogs e podcasts’.

Com esta nova perspectiva de mercado, se faz necessario um maior
entendimento das caracteristicas do consumidor em sua busca por pro-
dutos e servicos. Segundo Qualman (2009) “essas geracdes de consu-
midores tem noc¢do do seu lugar na comunidade global e sdo mais
criativos e cooperantes” e o autor afirma que a tecnologia é parte intrin-
seca das suas vidas. Fica claro que os consumidores querem interagir
e apropriar-se das marcas. O autor escreve sobre a geracao do milénio
que é também designada como as gerac¢des X e Y, que estdo totalmente
sintonizadas a esta nova era o digital.

E necessario o entendimento das marcas e como elas estdo sendo
diferenciadas no mercado atual, e entender sua dimensdo comunicativa
sabendo que elas existem porque podemos reconhecé-las, e que as re-
conhecemos porque percebemos as mensagens que elas enviam, suas
especificidades, seus valores intangiveis que possuem certa constancia
ao longo do tempo.

A internet trouxe a mudanca e a ruptura de um modelo de comuni-
cacao e de negocio gerando a migra¢dao para o mundo digital, fazendo
com que mais empresas descubram e participem das redes sociais e
busquem estreitar o relacionamento com seu publico consumidor, for-
talecendo a mensagem da marca e o vinculo entre eles.

Segundo Manoela Amaro (2009), diretora de marketing da TAM, a
marca “deve compor uma estratégia multicanal para maior efetividade,
porém concordamos que € possivel trazer experiéncia e relacionamen-
to, além de somente a venda, por meio da web"”. Algumas marcas ja re-
conhecem que € preciso criar um posicionamento adequado perante o
mercado através das novas midias digitais, além das tradicionais.

3 Cross-midia e as redes sociais

Primeiramente temos que entender o termo midia, que deriva do la-
tim media, e quer dizer meio. Ou seja, a midia como entendemos agora,
é um meio de comunicag¢ao. Segundo Lima (2001), midia significa o con-
junto de instituicdes que utilizam tecnologias especificas para realizar a
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comunica¢do humana. A midia implica na existéncia de um intermedia-
rio tecnolégico para que a comunicagao se realize. Na midia tradicional
- televisdo, radio, material impresso - o espectador era mero receptor
da mensagem, sem a real possibilidade de interagir com o veiculador.
Porém, isso mudou ap6s o advento da internet, principalmente. Atual-
mente existem muitos meios para a difusdao de mensagens que permi-
tem a interacdo do receptor.

Com o breve entendimento do termo midia podemos falar do termo
cunhado por Frazdo (2006), midializacdo que segundo ele “trata-se de
uma publica¢do sobre midias, que objetiva alguns dos principais lances
da midia moderna e tenta retratar a atual configuracao dos canais de
comunica¢dao em todo mundo, exatamente como a globaliza¢do fez e faz
com a economia mundial”, “o termo se renova a cada instante em que
um novo canal de comunicacdo ganha um novo formato e conteudo”,
para facilitar a vida da empresa e a do consumidor. O termo surgiu a
exemplo de outro: globalizacdo, que define a economia global. Midiali-
zacao define a economia pautada na midia.

O atual mercado da midializacdo é constantemente impulsionado por
novidades. Para explicar esta condi¢ao sao criados diferentes conceitos,
além do préprio, como, por exemplo, o de cross-midia, que apesar de
diferentes defini¢cdes possui “um significado comum que se traduz como
0 uso de multiplos meios para propagar uma mesma mensagem com o
objetivo de tornar o conteddo mais acessivel” conforme diz Boumans
(2004). Na opinido de Wiberg e co-autores (2007), “um fendmeno visto
como uma mensagem contada em mais de uma midia” também é cha-
mado de cross-midia.

Se na area de marketing o termo significa usar multiplos canais de
comunicacao, quando é usado no design grafico, especificamente na
Web, o termo é associado a mais de uma plataforma técnica, o que pro-
porciona o acesso de mais pessoas aos diversos tipos de dispositivos.
O conceito de cross-midia (ou cross media, termo original em inglés) vai
adquirindo novas caracteristicas a medida que é explorado por areas
distintas. Para Filgueiras e co-autores (2008) a definicao adotada é a se-
guinte: “cross media é o suporte colaborativo de varias midias para en-
tregar uma Unica histéria ou tema, no qual o enredo direciona o recep-
tor de um meio para o outro, de acordo com a forca de cada meio para
o didlogo”.

A cross-midia possui cinco caracteristicas que a definem, listadas por
Boumans (2004): (1) a cross - midia envolve mais de uma midia; (2) a
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cross-midia objetiva uma producdo integrada; (3) o conteudo é entregue
em multiplas midias; (4) mais de uma midia é necessaria para apoiar
uma unica mensagem/narrativa/meta; (5) a mensagem/narrativa/meta
é distribuida em multiplas plataformas e a interacdo apoiada pode acon-
tecer nestas diferentes plataformas. Conforme o nimero de meios de
comunicacdao aumenta, clientes bem informados pedem cada vez mais
por uma solucao cross-midia, que nada mais é do que pensar numa acao
ou mensagem prevendo a possibilidade de comunicacdo em diferentes
midias, de forma que elas se complementem, atingindo, assim, um pu-
blico alvo mais amplo.

Citando a reportagem da revista Computer Arts, a maioria dosproje-
tos do estudio noruegués Oslo sao cross-midia. “Quase todas as identi-
dades que fazemos terminam em midias diferentes da impressa”, conta
o diretor de criacdo e socio-fundador Svein Haakon Lia (2010). O diretor
conta que a cross-midia pode ser um beneficio para os designers: “faz
com que VOCé possa pensar em conceitos mais enxutos, dramatizados
de forma diferente em cada midia”. Fala-se, entdo, sobre a cross-midia:
uma estratégia promocional que estimula a interatividade do publico
através da utilizagao de varios recursos relacionados.

Para que as acdes de cross-midia atinjam o objetivo desejado, é im-
portante ligar a publicidade ao conteudo online. Com a publicidade di-
fundida na internet, algumas ac6es de marca ganham forma e passam a
ser disseminadas em larga escala, o que as torna parte das estratégias
de marketing digital da maioria das empresas que deseja desenvolver
suas marcas através da internet.

A cross-midia ndo abandona as midias tradicionais, ao contrario do
que dizem as criticas que decorreram dessa estratégia. Ela, ao contrario,
representa uma atuacdo democratica em diferentes midias enquanto
utiliza todas as melhores ferramentas de comunicacdo de cada veiculo.
Em outras palavras, a cross-midia nada mais € do que a convergéncia
das midias para fins de divulgacdo de uma marca ou dos seus produtos
e servigos.

Atualmente, ap6s o advento e a popularizacdo da internet, estamos
passando pela popularizacao das midias sociais: os blogs, sites de com-
pras coletivas, redes-sociais, sites de compartilhamento de conteudo,
wikis, mundos virtuais, jogos online, entre outros. Estas midias se di-
ferenciam das tradicionais porque a comunicacao através delas é feita
pelos préprios usuarios. E uma comunicacdo da sociedade para a socie-
dade, e ndo de editoras, produtoras e emissoras para espectadores.
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Comm (2009) define as midias sociais como midias em que o con-
teudo é criado pelo seu publico, e exemplifica: “vejamos o Facebook.
Ele ndo € uma companhia editorial. Nao cria nenhum de seus conteu-
dos. Nao escreve ou posta artigos, e ndo insere filmes ou imagens para
os clientes verem ou apreciarem. Ele permite que seus usuarios facam
tudo isso por seu proprio interesse”.

“Mudamos de um mundo onde a informacado e as noticias eram de-
tidas por uns poucos e distribuidas para milhdes, para um mundo onde
a informacdo é detida por milh&es e distribuida a uns poucos (nichos de
mercado)” (QUALMAN, 2010). Ou seja, os jornais, revistas, emissoras de
radio e canais de televisdo estao dividindo cada vez mais espaco com a
internet. E, para além dela, estao dividindo espago ndo s6 com os gran-
des sites de noticias, portais de busca ou sites empresariais, mas, sobre-
tudo, com os blogs e redes sociais.

Sobre as redes sociais, cabem breves exemplos de como as empresas
podem se beneficiar delas, apoiadas nos conceitos de Recuero (2009),
sobre as redes sociais mais utilizadas da web - Orkut, Fotolog, Facebook
e Twitter. Quando as empresas fazem uso do Orkut, elas tém a possi-
bilidade de criar perfis e comunidades através dessa rede social criada
em 2004; Ja o Fotolog, criado em 2002, possibilita a publicacao de foto-
grafias acompanhadas de textos que podem receber comentarios; No
Facebook, de 2004, além da possibilidade de criar rede de contatos, ele
funciona através de perfis e comunidades nas quais é possivel acrescen-
tar aplicativos, o que abre espaco para a personalizagdo do mesmo e, no
Twitter, criado em 2006, as empresas podem a partir de 140 caracteres,
divulgar produtos, servicos, eventos etc. para seus seguidores.

Sobre as midias sociais:

O desafio dos lideres na globalizaggo amplia os limites
organizacionais [..], e essa nova tecnologia incrementa drastica-
mente tanto a oportunidade de conectividade entre as pessoas
como a demanda por parcelas da atengdo delas. [...] Os lideres podem aproveitar
novas ferramentas em um sentido amplo, para lidar com esses desafios
de maneira criativa. (LEMOS; PALACIOS, 2001)

Desta forma, é importante para uma marca manter a interacdo com
seu publico-alvo através de analises constantes da opinido dos consu-
midores na rede. Isso enfatiza a importancia da sele¢do, planejamento,
gerenciamento e avaliacdes permanentes nas midias sociais.
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O consumidor esta tomando suas proéprias decisdes com base nas
proprias avaliacbes que faz sobre as marcas. Todo ano chega ao mer-
cado uma leva de consumidores cada vez mais interada, possuindo um
alto grau de familiaridade com a tecnologia e os novos veiculos de infor-
macdo. De acordo com Aldrich (2000), as empresas da era digital devem
empregar os processos de desenvolvimento de produtos que interagem
dinamicamente com os clientes; elas devem executar um monitoramen-
to mais constante e preciso das tendéncias globais de mercado.

Para entender isso completamente, temos que observar o que im-
pulsiona a demanda do consumidor na economia digital e em seus di-
versosveiculos de comunicac¢do. Esclarece Morace (2009) que as novas
tecnologias tém contribuido para modificar os comportamentos “men-
tais” que cada um tem absorvido como novos parametros de pensar, do
decidir e do avaliar. Para Ramos (2008), o consumidor atual pode levar
um produto ou servi¢o ao sucesso ou ao fracasso com um comentario
no seu blog ou comunidade no Orkut.

Reforcadas pelas constantes mudancas de comportamento e de habi-
tos do consumidor, o mundo das midias e da comunicacdo devera aten-
der as expectativas sempre mais exigentes de um sujeito com um novo
espirito critico, criativo e colaborativo no qual ndo existe um uUnico estilo a
ser seguido. Abaixo o autor expde as mudancas dos consumidores:

Trata-se de uma convergéncia que vivenciamos a partir do digital:

o feliz encontro entre empresa, consumo e projeto.

Na perspectiva de uma existéncia futura para empresas e pessoas, 0 mundo e as
tendéncias do consumo ndo demonstraram a autonomia de valor que expressa-
ram nos Ultimos vinte anos, mas contribuem profundamente para o

lancamento de um leque de valores novos e experimentos e parametros sugeri-
dos e sustentados pelas novas tecnologias.

E assim que encontramos o mundo dos novos consumidores autorais.
(MORACE,

2009).

Este consumidor esta desejando, querendo, provocando, revolucio-
nando, impondo novas regras no mercado, e o designer precisa enten-
der e decodificar estes anseios e lidar com a sua instabilidade, buscando
estar mais proximo do publico e conquistar vantagens mercadolégicas
para a marca perante seus concorrentes. Chevaller & Mazzalovo (2007)
explicam: “em uma sociedade caracterizada pelo crescimento exponen-
cial da comunicac¢ao, em todas as suas formas e conteudos, percebe-seo
fato de as marcas estarem no centro da vida contemporanea”. Sendo
assim, os beneficios intrinsecos proporcionados pelas marcas tendem
a ser imagens, mensagens que os consumidores desejam, seja ela com
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qualidade percebida ou ndo. E o papel do designer grafico é construir
essas imagens, essas mensagens, nas diferentes midias da atualidade.

4 A influéncia da cross-midia em branding

Varias areas devem assumir uma postura distinta na midializacao,
como € o caso do marketing, design e pro+issionais da area de planeja-
mento e desenvolvimento das midias sociais. Estes devem estar prontos
para o aperfeicoamento das midias existentes: ndo devem apenas criar,
mas manté-las em desenvolvimento estrategicamente pensando na in-
teracao dos usuarios.

Outro ponto que merece destque é o papel do pro&issional de co-
municacao da area da publicidade, que de acordo com into (2002), é
a disciplina que se responsabiliza pela promocdo da oferta, sendo que
sua forca provém da sua capacidade persuasiva e da sua efetiva con-
tribuicdo aos esfor¢os para mudar habitos, criar imagens, promover o
consumo, vender produtos e informar o consumidor. Sabendo-se da
importancia da acdo em conjunto com outras areas, o autor também
afirma que depois da constatacdo de que as marcas estao se transfor-
mando no principal ativo das empresas, a publicidade é descrita na sua
condicdo de ferramenta que tem um papel participativo na construcao
e manutenc¢ao das marcas fortes e duradouras.

Trabalhar com as midias sociais no sentido de gerencia-las, evidencia
o papel do profissional de comunicagao que é desaliado com as novida-
des trazidas por elas, por seus usuarios. Tendo em vista sua existéncia
recente, as regras para acompanha-la também nado estdo muito bem
deOinidas. Neste cenario, exercer a comunicacao de maneira objetiva,
edicaz e interativa faz toda a diferenca para as marcas no estreitamento
da relagdo com o publico que cada empresa possui.

Muitas empresas estdo descobrindo que as midias sociais sdo meios
muito eficientes para o desenvolvimento de acBes de marketing, para
compreender sua audiéncia e, assim, conquista-la (KULPAS, 2008). O mi-
nimo que se espera dos executivos é que eles conhecam muitos con-
ceitos e estratégias, e se mantenham atualizados e receptivos a novos
conhecimento e idéias, ja que isso pode fazer toda a diferenca para o
futuro do negocio.

Faz-se necessaria, neste ponto, a abordagem do conceito de marke-
ting. O autor Silk (2008) cita que “o marketing ocupa um papel central
na empresa por ser o processo por meio do qual ela cria valor para os
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clientes que escolheu. O valor é criado ao se atenderem as necessidades
dos clientes”. Ja para Honorato (2004), “fazer marketing é se relacionar
profundamente com todos os publicos envolvidos com uma empresa,
marca ou produto”, e ainda observa que “a esséncia do marketing esta
no processo de troca”. Ao se identificarem desejos ou necessidades,
busca-se satisfazé-los, comprando um produto ou servico de quem o
tem para vender, estabelecendo, assim, uma troca nas quais organiza-
¢Oes e clientes (empresas e consumidores) participam.
Kotler (2010), segundo a sua teoria, articula:

Ao longo dos anos 60, o marketing deixou de ser centrado no produto
(Marketing 1.0) e passou a ser centrado no consumidor (Marketing
2.0). Hoje vemos o marketing transformando-se mais uma vez, em

resposta a nova dinamica do meio. Vemos as empresas expandindo
seu foco dos produtos para os consumidores, e para as questdes
humanas. Marketing 3.0 é a fase na qual as empresas mudam da
abordagem centrada no consumidor para a abordagem centrada no
ser humano, e na qual a lucratividade tem como contrapeso a respo
sabilidade corporativa. (KOTLER, 2010)

O autor acima citado contribui afirmando a necessidade de um novo
olhar para a compreensdo deste novo mercado e do perfil do consumi-
dor, que se caracteriza nas seguintes eras: a era da participacdo, a era
do paradoxo da globalizacdo e a era da sociedad criativa. O consumidor
estd mais préximo das empresas e influenciando e interagindo direta-
mente nas estratégias da marca. (KOTLER, 2010)

A area do marketing € de suma importancia para a criacao e gestao
de marcas, ou branding. Este esta também relacionado a area de estudo
do design grafico, ja que o ultimo diz respeito a criacdo de formas para
traduzir mensagens. Branding “descreve todas as a¢des relacionadas ao
projeto de criacdo ou gestdao de marcas” (MARTINS, 2006) e engloba uma
séria de disciplinas, entre elas as principais sao o marketing, a publicida-
de e o design (GOMEZ; OLHATES; FLORIANO, 2010). Dessa forma, bran-
ding, segundo Sampaio (2002), poderia ser definido como “um conjunto
de tarefas de marketing - incluindo suas ferramentas de comunicacdo
- destinado a otimizar a gestao de marcas”. O intuito de branding, segun-
do Healey (2009), “é reforcar uma boa reputacao, estimular a lealdade,
garantir qualidade, veicular uma percepc¢ao de maior valor, garantir uma
sensacdo de afirmac¢do e entrada em uma comunidade imaginaria de
valores partilhados”.

O marketing e a comunica¢do passaram a ter como premissa basica
a conquista e a fidelizacdo do consumidor para, assim, fazé-lo comprar.
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As estratégias de branding, entdao, passaram a ser focadas, de acordo
com Roberts (2004), em “fazer as pessoas se sentirem bem em relacao
a marca, para obter uma emocdo positiva”, além de criar um vinculo
afetivo, uma relacdo amorosa, dando origem ao que podemos chamar
de branding emocional.

O panorama atual convergente apontou o surgimento de um novo
branding, o branding na era da cross-midia, que foge da estética da re-
dundancia e visa envolver o consumidor numa relacdo participativa,
emocional e inovadora com as marcas, utilizando a midia em massa,
mas principalmente as novas midias vinculada a internet, como as redes
sociais, os jogos online, os blogs, podcasts, sites de compras coletivas,
entre outras.

E valido ressaltar, também, que a linguagem utilizada por branding visan-
do “dialogar” com o consumidor é uma estratégia em parceria com as areas
de marketing, design e comunicacao. Assim, mudamos para uma perspec-
tiva onde o consumidor assume o papel de colaborador, co-criador, partici-
pante de fato das a¢des da marca. Logo, branding inserido na cross-midia se
configura como uma excelente oportunidade para as marcas se relaciona-
rem com seu publico, pois, entende-se hoje que o consumidor, cansado de
ser descoberto, quer descobrir, quer buscar a informacdo que deseja, que
desperte seu interesse e, sobretudo, suas emocdes.

Relacionado a estas estratégias de marca, esta o design grafico, que,
nesta realidade, pensa ndao somente na forma de um produto ou na
forma de transmitir uma mensagem, mas pensa a propria mensagem
transmitida pela marca. Segundo Gobé (2007), “o design é mais do que
o veiculo pelo qual as marcas se expressam e se conectam com 0s seus
clientes [...] o design permeia todos os aspectos da vida, transmitindo
mensagens memoraveis que inspiram a vida e causam emoc¢ao”.

Sendo assim, o design emocional é o novo desafio de branding: “as
marcas devem mudar de ‘comunica¢des’ e ‘commodities’ para emocdo e
inspiracdo” (GOBE, 2007).

Ou seja, a possibilidade de interagir com a marca deu aos consumi-
dores um poder que altera de forma dramatica a maneira como se deve
planejar branding, sobretudo para o design grafico, que precisa criar
mensagens que estimulem a curiosidade do consumidor de maneira
criativa, transmitam valores positivos, despertem suas emocdes e criem
uma experiéncia memoravel e relevante, para que ele a compartilhe
com os outros através de um blog, das redes-sociais, etc.
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Sendo assim, o desafio das marcas na atualidade é a transmissao
de mensagens inspiradoras e emocionais através dos novos meios de
comunicagdo: as midias sociais, que se diferem das tradicionais por per-
mitirem que o proprio usuario gere conteudo. Isso significa que estas
sao midias nas quais as informacdes propagadas sao aquelas sugeridas
e recomendadas pelos proprios consumidores e ndo aquelas impostas
pelas marcas.

De acordo com Dimantas, (2003) “encarar o cliente como alvo de fide-
lizacdo € muito pouco. [...] O cliente quer poder interagir com a empre-
sa de maneira mais participativa”. David Siegel, em Futurize sua Empre-
sa (SIEGEL apud DIMANTAS, 2003) propde uma gestdao conduzida pelo
cliente: “o cliente palpita, traz novidades e se autofideliza”.

O objetivo das marcas, portanto, deve ser se aproximar dos consumi-
dores; e do design grafico, deve ser chamar a atencdo deles de maneira
inovadora, fazé-los criar interesse pela marca através de estimulos emo-
cionais, abrir canais de comunicacdao para ouvir suas opinides, e criar
uma experiéncia de interacdo memoravel, para que eles a compartilhem
com outros consumidores. “O contetdo ndo é mais empurrado aos con-
sumidores, é puxado por eles” (STRINGER apud GOBE, 2007). “Acredito
que isso se aplica a publicidade: as pessoas desejam ter mais op¢des de
acesso as comunicacdes de suas marcas” (GOBE, 2007)

Ou seja, é hora de conversar com seus consumidores pelo Twitter,
ouvir o que eles tém a dizer. Dar oportunidade para eles ‘curtirem’
a nova campanha da marca - veiculada no Youtube - no Facebook e
compartilha-la com os amigos. E hora de inserir o produto na narrativa
de um jogo digital, ou criar um aplicativo da marca para o iPhone.

“O plano de midia faz parte do plano geral da marca. Com a versati-
lidade da midia atual, vocé precisa considera-la em papéis inusitados”
(KELLEY; JUGENHEIMER, 2006). E 0 papel agora é o de fazer parte da vida
do consumidor, e o deixar fazer parte da vida da marca, criando um laco
emocional atraves do design grafico.

5 Conclusao

As midias, de um modo geral, tém um papel mediador importante a
desempenhar. Sendo assim, varias empresas que aplicaram diferentes
estratégias de midia, que visavam o contato direto com seus usuarios,
obtiveram um respaldo mais eficaz perante os concorrentes. O profis-
sional de design é uma peca importante nesta nova realidade de merca-
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do, trazendo um olhar criativo aos projetos de marca, visando manter a
unidade e a identidade visual nas diferentes midias, atuando em parce-
ria com outras areas, como o marketing e a publicidade.

O design nessa realidade de midializacao deve ser versatil o suficien-
te para tocar em diversos pontos o subconsciente do consumidor. Qual-
guer marca precisa assegurar que haja consisténcia entre os anuncios
impressos e online, 0 ambiente das lojas, a embalagem e a campanha
veiculada na televisdo, na radio, no Youtube e divulgada no Twitter e
no Facebook, por exemplo. O branding contemporaneo nao busca mais
somente marcas que identifiquem seus produtos. Respondendo ao am-
biente de midia atual, o marketing e a publicidade precisam criar expe-
riéncias de envolvimento, de participacao e de intera¢do para cativar
consumidores através do design.

O que o marketing compreendeu, nos ultimos anos, é que as experi-
éncias construidas entre a marca e o consumidor sdao de extrema impor-
tancia para se chegar num diferencial competitivo e criar lacos de fideli-
dade e comprometimento. Ou seja, as estratégias geridas pelo branding
devem permitir e integrar a aplicacao de a¢des cross-media, nas quais
os profissionais de design devem entender as diferentes formas de inte-
racao do usuario com cada midia e analisar as diversas experiéncias que
as mesmas o proporcionam para chegar numa solu¢do com exceléncia.

Um fato que merece mais aten¢do nesse cenario é a questdo do aces-
SO a essas midias sociais digitais. Para muitas marcas, dependendo qual
é 0 seu publico-alvo, ndo é adequado usa-las como unico e exclusivo
meio de interacdo com seus clientes, visto que existem diversos gru-
pos consumidores e cada um deles necessita de um ponto de contato,
de meios de comunicacdo e planejamento diferente, respeitando suas
necessidades e caracteristicas. Falar em democratizacao da informacao
somente através dessas tecnologias é incerto quando ha pessoas que
ndo tém acesso, ou interesse, a essa rede.

Se ha alguns anos ndo era exatamente facil construir e manter a
imagem de uma marca no subconsciente dos consumidores para té-los
como seus fiéis seguidores, o processo de branding nos dias de hoje
vem se tornando cada vez mais complexo e sofisticado, ndo sé com a
evolucao das formas de expor as marcas mas, sobretudo, com o sur-
gimento dos meios digitais. Criou-se a falsa impressao de que a propa-
ganda seria o instrumento de comunica¢dao quase que exclusivo para o
branding. Nado é. Ela exerce sim um papel essencial, de divulgacao, mas
hoje em dia, em um ndmero crescente de casos, a propaganda € apenas
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coadjuvante do processo. “A internet permite algo que a propaganda,
por mais que se esforcasse, nunca logrou conseguir: criar lacos de inti-
midade e individualidade com seu publico”. Com isso, percebemos que
o branding na cross-media se con’igura num modo diferenciado e inova-
dor de promover a marca.

O ponto é que o branding, atualmente inserido na realidade da cross-
media, deve ser feito pelo marketing, publicidade e design em conjunto,
com a colaboracdo com consumidores, o que pode ser providenciado
pelas midias sociais. O design grafico, principalmente, precisa criar uma
mensagem que transmita a identidade da marca (diagnosticada pelo
marketing) nas diferentes midias (pela publicidade) mantendo a identi-
dade visual e de conceito.
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stract

From Nelson Goodman'’s text “When is Art?” the article explores the-
possibilities of applying the same question to Design thus asking whe-
nis Design in order to answer the question about what Design is. From
Goodman'’s three conditions for the existence of Art: representation ex-
pression, and exemplification, it is proposed that the Design’s when may
be characterized by conditions previous of these: presentation, impres-
sion, and authentication. In order to define these conditions it is intro-
duced the notion of pre-object. It is argued that a Design object is a pre-
-object when Design is before an object, and a Design object only exists
after a pre-object when is connected symbolically with the pre-object.
The Paper proposes that Design Studies, namely a Designology, should
focus on that reflexive relation.

Keywords
Design; Design Studies; Designology.

Resumo

A partir do texto de Nelson Goodman “When is Art?” o artigo explora as
possibilidades de aplicar a mesma questao ao Design, perguntando quan-
do é Design de molde a responder a questdo sobre o que é Design. A par-
tir das trés condi¢des para a existéncia da Arte: representacao, expressao
e exemplificacdo, propde-se que o “quando do Design” existe quando se
verificam trés condi¢Bes anteriores as anteriores: apresentagao, impres-
sao e autenticacdo. De molde a definir essas condi¢Bes é introduzida a
nocao de pré-objecto. Argumenta-se que um objecto de Design é um pré-
-objecto em consequéncia do “quando” do Design e que um objecto de
Design exterior a um pré-objecto s6 o pode ser se estiver simbolicamente
ligado a um pré-objecto. O artigo propde que os Estudos de design, no-
meadamente a Designologia, se devem focalizar nessa rela¢do reflexiva.

Palavras-chave
Design. Estudos de Design. Designologia. I
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Introducao

When we start inquiring about Design as concept we are, in the first
place, asking questions about concepts. The question here about Design
is not the customary “what is Design?” But “what is Design as a concept?”

In that sense, we must know that we are asking questions about a
mental construction externalized by a word: Design. We are, therefo-
re, prisoners of two notions: First, the word Design exists. Second, as a
word, other than a meaning, like the words fish or hammer has, Design
may be presented or proposed as a Concept. So rather than a simple
word, with a clear meaning Design is before us as a concept, i.e.

As a concept Design may designate:

A domain

A process

An object

Other words that may refer to concepts of the same order may be Art

(?) Science (?) Technology(?). In that sense when we are asking what is
Design we must be certain that we are asking what a concept is.

In 1977 Nelson Goodman [1] claimed that asking the question “What
is Art” might be frustrating.

In fact, a twentieth century full of art wise surprises had placed a lar-
ge number of difficult questions to art theory. Although Art itself begun
to be ontologically ‘difficult’, some of these questions were posited by a
growing dominion of objects made to be used intersecting the dominion
of art objects. To these objects we have been calling Design...

Reading the text “When is Art” (Goodman, 1985) one finds some appe-
asing answers regarding Art and a correspondent number of interes-
ting questions regarding Design. Linked to the evolution of the artificial
world,

what Design is has been changing for at least a century.

Like Art, Design is resilient to definitions because they multiply enor-
mously and also because as a concept it is infected by three different
original meanings of the word described before (Corte-Real, 2010).

In 1989 already Victor Margolin tried to map the regions of the field in
“Design Discourse”(Margolin, 1989a) based on the literature in print only
after WWII: United States, United Kingdom, Germany, Swiss, Italy and
what he designated by ‘international scene’ and ‘academic scene’ (Mar-
golin, 1989b). Design discourse should be eloquent about what design is,
mostly accordingly to a theoretical perspective. The same Margolin with
Dennis Doordan and Richard Buchanan (2007) gave us a perspective of
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twenty-two years of Design Issues, the Journal. From the other side of
the Atlantic, Design Studies, The Design Journal linked to the Design Re-
search Society and the European Academy of Design, and many others,
have been also promoting the everlasting discussion on what Design is.

Clive Dilnot(1989), in his celebrated “The State of Design History”
placed the temporal limits of Design History from the Arts and Crafts
Movement until our days with particular emphasis in Modernism thus
creating a genealogy that tends to define Design as excluding previous
manifestations of projectual culture. In the end of the Twentieth Cen-
tury, Tony Fry (1999) suggested a new Design Philosophy, promoting an
historical revision and proposing a new placement for a Design defini-
tion regarding the exhaustion of natural resources and the end of the
models based on progress.

Recently, in the 2005 EAD/Bremen conference Rosan Chow summo-
ned a list of Design definitions [2] that, although not annihilating recipro-
cally, produces a sensation of dispersion and little coherence. Recently,
also Dilnot (2005) enlarges the ambit of Design, in his “Design? Ethics”,
almost to the wholeness of the artificial world re-calling the fractures of
the Holocaust and anticipating new disasters. These examples could be
multiplied by 100 and authors such as Ken Friedman, Klaus Krippendorf,
Terence Love, Christena Nippert-Eng, Per Galle, Michael Biggs, Lucy Nie-
mayer, Wolfgang Jonas, Alan Findeli, Andrea Branzi, Sharon Poggenpohl,
Pekka Korvemaa, Anna Calvera, Tomas Maldonado, Gui Bonsiepe, Victor
Papanek and so many others should be mentioned as the multiple views
upon this phenomena. Recently the electronic discussion list PhD Design
List from JISC mail, UK enhanced the multiplication of views about Design.

If Design is not definable we will be limited to arbitrary opinions about
designs. Some will have poetic sense, some may be philosophically roo-
ted, some can be historically documented and, naturally, some will have
scientific basis. Some are extremely broad, like the infamous Herbert

Simon'’s definition “Everyone designs who devises courses of action
aimed at changing existing situations into preferred ones” (Simon, 1996,
p. 111). Design would be anything that looks like or appears to function
as Design on a recognizable and timely way. Design would be anything
or action that anyone is prepared to label as Design. The fact is that, sin-
ce we are talking of the artificial world, Design looks like being everywhe-
re, even in Art. Design would be, therefore, equal to artificial world and,
consequently, useless as a word.
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2. (First) When is Goodman'’s art?

Goodman proposes for Art a clarification inside a theory of symbols,
especially regarding the status of the “object trouvé” and the so-called
“conceptual art”. These were objects of unease inside Art. Goodman
(1985, pp. 57-70), refused the easy path that would simply state the
artless situation of those objects. He also refused institutionalism that
sees art as anything that art institutions accept as art. In fact, he states
the artless situation of all objects per se. Objects are regarded as art not
because they are intrinsically art or they were institutionalised as art but
because they function as artinside a theory of symbols, being any theory
of symbols socially constructed. (Goodman1976, p. 11)

Goodman argued that art without at least one of the following condi-
tions cannot exist: Representation, Expression or Exemplification. These
conditions placed art within the range of a theory of symbols. Goodman
developed further more this framework identifying symptoms of Art
(Goodman1976, pp.252-255) but, for the time being, this text will focus
on those three conditions. Also, his approach on Art could be considered
irrelevant on Design, but, almost concluding, Goodman sates: “the fur-
ther question of defining stable property in terms of ephemeral function
- the what in terms of the when - is not confined to the arts but is quite
general, and is the same for defining chairs as for defining objects of art”
(Goodman, 1985, p. 70).

We can, therefore, presume that under such framework of when func-
tioning as what it's possible to define chairs. So, we may pursue on this
path since a lot of chairs are designed and labelled as Design objects.

Going back inside Goodman’s text we read that “a chair remains a
chair even if never sat on, and a packaging case remains a packaging
case even if never used except for sitting on” (Goodman, 1985, p. 69).

So, if we can say when a chair is, can we say when a Design Chair is,
being a Design Chair more (or less) than just a chair?

Some Design Chairs had never been sat on. Some of those unsea-
ted Chairs are especially Design Chairs like chairs in Design Museums
or Chairs designed by celebrated designers that were never produced.
| propose that these chairs are particularly Design Chairs since they are
labelled as such and stable within that label, free from the interference
of such “noise” as common use. So, for that mater, we should disregard
our objections about use regarding the when is design of an object when
being used. The possibility of an extreme expression of when is design
as what is design on not used objects opens a field of argumentation
that take no notice of Design objects’ use while being used. | would say
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that in those extreme situations, the abstract features are particularly
important to define Design through when instead of what because they
remain as Design even when unused, not used or never used.

Design objects exhibitions on Art museums are even more interes-
ting and intriguing since they clearly assume secession between Design
and Art but still share the same roof.

3 When is before

Since Design can be a verb the justification for when is design would
be easy: we can ask the question when is design because design occurs
while designing. We cannot deny that Design is when we design. This
would answer our question about the utility of rephrasing the question
what is to when is.

One thing we can state before embracing such problem: when is de-
sign finishes precisely before the object. But most of the people, hun-
dreds of academics, every salesman, all cultural TV show anchors use
the expression “Design Object” referring to objects, therefore doing it
after the object. So when is design is problematic in terms of time se-
guences and we will get back to this further in this text. Nevertheless, we
can agree on the fact that Goodman’s when is art is placed clearly after
the object and we also agreed that when is design, as previously descri-
bed, place it before the object. So, maybe there are some characteristics
of objects’ “beforeness” with the same validating role as Goodman'’s con-
ditions for Art.

| suggest that the three characteristics able to function as conditions
for “when is design” are: presentation, impression, and authentication.
These are conditions previous to the conditions for art but they are not
conditions for art. Roughly, each one of the conditions for art is con-
nected with conditions identifiable before the object as we will see. But
before we must remember what do the conditions for art mean knowing
that the three are processes of allusion:

Representation is a very straightforward concept: something is as a
replacement for another thing by the power of presenting it instead. No
representation is possible without presentation. Something alludes to
other thing by being instead of it.

Expression is a less straightforward concept. Our first assertion
about expression is that symbolizes things hard to if not impossible to
be symbolized by representation. Categories such as feelings may be
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expressed and are extremely difficult to represent. Crying dramatically
the word “beauty” expresses rage although the word represents beauty.
Later Goodman will call to expression “metaphorical exemplification”.
In this case we would be reduced to two conditions: representation and
exemplification (that could be literal or metaphorical). Again, in this text,
we will stay with the first triad.

Exemplification, according to Goodman occurs when an object is
functioning as a sample for another object. On this process we must, at
least, have two objects with a certain amount of the same properties.
A sample must possess intrinsic characteristics of what exemplifies but
do not possesses all the characteristics. Between Thing and its Sample
(exemplifier) a hierarchy is identifiable as if the thing was more impor-
tant than the sample.

So, let's move forward to the correspondent previous symbolization
processes steps:

4 Pre-Objects and Presentation

Presentation is to make something present. Making something pre-
sent means that, when we are before it, it is not representing anything.
Functioning as itself is the characteristic of presenting.

This apparently idle distinction between presentation and represen-
tation is crucial because presentation indicates the first stage of our con-
tact with anything or anyone. When we are dealing with the production
of “new” objects, presentation is inevitable. Making present is the mo-
ment in which we expect that the presented thing is being itself.

In fact, this is what you expect when a vacuum cleaner is presented to
you: a vacuum cleaner itself. This characteristic seems to be very difficult
in art. If we agree with Goodman, the object starts to represent, express
or exemplify immediately before us, or, otherwise looses its art quality. If
the object made, selected or found to be art when presented as such do-
esn't represent, express or exemplify goes into a horrifying limbo of not
functioning symbolically or starts functioning as a utilitarian object. Ima-
gine Warhol'’s Brillo boxes carrying Brillos or a Damien Hirst's sliced cow
being used for lectures in a veterinarian school... The authority keeps the
objects from falling into that obvious use. In Goodman's framework, in
Art, the author and the owner/percipient share the responsibility for art
quality, since representation, expression and exemplification need the
percipient's symbolization process. Presentation can be, consequently,
a characteristic of almost when is art and, when previous to the objects,
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a characteristic of when is Design. We must, accordingly, admit the exis-
tence of pre-objects, mainly characterized by the presentation of objects
as ideas of objects. Clive Ashwin (1989, p. 201) had noted this characte-
ristic of Design drawings due to its iconic dimension. Centuries of ob-
ject's production seem to corroborate the existence of such pre-objects
used for presentation. Centuries of careful or sloppy planning of object-
s-to-come corroborate the existence of such pre-objects. Centuries of
unbuilt buildings, of uncarved sculptures, of unpainted paintings, unpro-
duced chairs manifested through drawings, for instance, seem to corro-
borate the existence of such pre-objects. The correspondent objects of
some preobjects start to represent, express or exemplify being art and
others start to be utilitarian objects amongst which there are some we
call Design objects. If there is such thing as pre-objects, they are never
(as preobjects) Art, although they are seldom shown in art museums.

So, let's inquire about the nature of pre-objects. The ontological value
of such object would be determined by the purpose of anticipate the
object to come. In that sense Design relied on drawings to depict objects
to come for almost 5000 years. Being a pre-object is to be in function for
another object. This means that a pre-object is instead of an object not
representing it since the object does not yet exists but is committed to its
existence. We all learned that drawings, especially those normalized by
Euclidean Geometry under Monge and Cartesian frameworks are known
to represent. But, in fact, when we are projecting an object-to-come, we
are not representing anything since there is no real object. Therefore
the drawing is instead of nothing. Some would argue that the drawing is
representing an idea, but, if the drawing is representing the idea, what
is presenting the idea? In fact, the drawing is making the idea present. If
not a drawing, a similar device for presenting an idea would be used. If
we were speaking of structural ideas, for instance, a mathematical for-
mulation could be used to present it. Usually, verbal descriptions are
used to present ideas, also.

Some codes of presentation are equal to the codes of representation,
mainly on formal features of objects, but this doesn’'t makes presenta-
tion equal to representation.

At this point it must be stressed that what is commonly said to be
representing ideas is in fact presenting ideas. We must stress also that
the process of depiction makes the large majority of design ideas pre-
sentations. We are, here, speaking mostly of pictorial presentation. This
pictorial presentation allows us to say that when the object is produced
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it is not totally presented when it first appears before us because the
pre-object presented its idea before us. Although evident in many forms,
pre-objects are mainly presentations obtained by depiction ready to be
represented by objects. This is a crucial statement: objects may repre-
sent pre-objects.

In the same order of ideas, paintings such as Piero della Francesca cir-
cle’s Ideal Cities are representing nothing although “representational in
character” as Goodman would point out. This nature is nothing more than
their presentational nature. If such cities would be built, today, no one
would argue that those buildings would be representing an idea presen-
ted five centuries ago. So things, objects, may represent pre-objects.

5 Impression

Symbolization through expression connects objects or features of ob-
jects to categories such as feelings. Although we could say that anything
could express anything, say: “an espresso machine expresses sadness”, in
the sake of clarity we could say that, according to its features, an espresso
machine would express qualities like smoothness or intensity. We will in-
quire if the espresso machine is expressing something while being Design,
or, if the when is design of an espresso machine makes its expressive qua-
lities irrelevant/relevant.

When we discussed presentation and representation we have focused
on the idea of pre-objects, being Design’s when before the object. There-
fore we should ask ourselves if a pre-object is capable of expressing. As
we have defined it, pre-objects are committed to final objects. Don't for-
get that, as pre-objects, they are presenting an idea. Such idea may con-
tain the intention of express smoothness through the object. We all know
that presentations may express or not express the same thing that the
object will. As a pre-object roughly resembling the object, a sketch may
express rage but corresponding to a final smoothness-expressing object.
The more the pre-object resembles the object; the more the pre-object's
expressing features resembles the features that will be present at the ob-
ject. Those specific features don't belong to the pre-object but to the ob-
ject. We are, therefore under the impression that they are expressing in
the same way they will express in the object. Only the object's expression
is true if it happens and when it happens. We can only say for sure that
that we experience the expression of something in the pre-object to be
experienced in the object’s expression, when the object is before us. On
the other hand the expression of something in the pre-object may not
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result in the object. In both cases we have the impression that the object
would express something.

Effects of light and temperature in architectural drawing made visible
by “etching” shading with gradients produce the impression of dramatic
expressive spaces. The use of perspective with correct dynamic distor-
tions creates the impression that a building will express velocity. Nowa-
days, digital rendering will give the impression of whatever an object will
express. The impression of danger may come out from a storyboard cor-
responding to the expression of danger in a movie. Impression works like
a bridge to expression.

Although this is a fact, the bridge is frail. Both concepts are vague and
difficult to limit. Easy is to say that final objects also determine impres-
sions. They might be impressive... Recovering Goodman'’s terminology we
could speak of lllusive Exemplification regarding Impression. But what we
may state here is that every expressive feature in a pre-object is in fact the
result of an impression because of the devotion of the pre-object to the
final object. Either the pre-object expresses something by its object nature
ceasing to be a pre-object, or it will give the impression of a future expres-
sion in the final object and thus being a pre-object.

6 Authentication

Exemplification, as we have seen, is different from representation
because, like in samples the exemplifier and the exemplified must pos-
sess some intrinsic qualities and this means also that the exemplifier
does not possess all the qualities of the exemplified. A swatch of fabric
exemplifies texture, colour, pattern, etc but not size or shape, as Good-
man (1985, p. 70) describes. Not that a sample do not possess its own
completeness but not when functioning as sample for something. Being
sample and being thing exemplified promotes a hierarchy. The sample is
subordinated to what it exemplifies. In that sense, a sample is a smaller
part of a larger piece of fabric. We can think of samples of almost any-
thing but exemplifying triggers secession between the object as “origi-
nal” and the other object a its sample.

Original is a trickery word since it means also a new “creation” or the
one object from which we generate copies. Although a copy may be re-
lated to its original object it is not a sample for the object although it can
be used as such.
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The process of authentication is previous to the process of exempli-
fication since the sample must possess some authentic qualities of the
original. So, before a sample, we must have an authentic item and the
sample must be authentic as so. By choosing a fabric through a sample
and not through a catalogue we can argue if the fabric we are buying is
the authentic one or not. Only a drop of my blood is a sample of my blood.

Well now, why is authentication a characteristic of when is Design? As
| have said for presentation/representation and impression/expression,
a presented idea is represented by objects and may produce the expres-
sion of qualities made by impressions in pre-objects. In the same way an
idea is authentic in itself. Design is, also, when we present an idea to be
multiplied by its representatives, the objects. In the same order, objects
can be samples of an idea. The question is what characteristics are both
intrinsic to pre-objects (ideas) and samples (objects)? Although objects
represent an idea mostly through its formal features, and express as
result of impressions, as samples, objects exemplify through common
intrinsic characteristics.

Use is the characteristic common to pre-objects and objects. As we
have seen both presentation and impression conducts to representa-
tion and expression by a process of substitution in which intrinsic quali-
ties are irrelevant. A graphic code for a material may impress roughness.
In these cases we are not speaking about intrinsic qualities, we are spe-
aking of qualities or characteristics that, by symbolization, are connec-
ted to other qualities or characteristics. The only intrinsic characteristic
both present in pre-objects and objects is use or the potency for use,
to be more precise. | can't clean my drawing room with a drawing but,
clearly, cleaning is the intrinsic quality common to a vacuum cleaner and
a drawing of a vacuum cleaner. In that sense, also, we may speak of au-
thentication. The common intrinsic qualities are the authentic potency
for use present in the pre-object as in the object.

Authentication previous to exemplification of use seems to be the
most common characteristic of when is design. In this sense we can spe-
ak of perceiving design objects by using its use.

Therefore, it could be that Design is when we have an authentic idea
of For this mater, Design is when the question of copies is not relevant.
In fact the question of copies does not describe Design since the objects
are copying nothing. If we speak of copies of a poster, for instance, is
because it is simpler to do so. Each poster is copying nothing, there is
no original, and its matrix is not an original is just another step in the
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design process. Each object of a series is a sample of a design object. In
this sense we can also explain why unseated chairs in Design Museums
are particularly Design: because they are exemplifying use and use to be
exemplified by authentic use of objects. In this sense we can also explain
why unseated chairs in Design Museums are particularly Design: becau-
se they are exemplifying use and not being used they are concentrated
in the role of exemplifying that use.

Unseated chairs in Art Museums are also design objects when they
are one of a series, when they are intrinsically, in their nature, multiples.
In that sense, they would be intruders, but they still keep going inside.

On a lateral room inside the contemporary section of the Philadelphia
Museum of Art, recently there was a small exhibition of design chairs [3].
Whilst in a neighbouring room some Brillo boxes exhibited their unique-
ness, a Campana Bros “Vermelha” chair imposed their nature of exquisi-
te multiple. Neither of the two had ever been sat on...

7. When is After and When is a Design Culture
other than simply Culture (conclusion)?

Until this point | have been trying to limit when Design is to “before
the object”. We know that design objects proliferate and are used as de-
sign objects after being objects. We have seen already that we may per-
ceive an object as design when it is not used. In fact, besides Museums,
design stores rely on that perception. Advertising new objects relies on
that perception.

After the object, design is when we can reflexively track down charac-
teristics on the objects that can lead us to the three conditions: presen-
tation, impression and authentication.

While as pre-objects design objects are always design objects, objects
may easily cease to be design objects and become just objects. After the
object, Design is when the object can symbolically be connected to a
preobject phase and the same object can be disconnected symbolically
from that phase. Although using the Use as an example of an Idea of Use
is unequivocally Design’'s when, we can imagine uses or conditions of
using detaching the object from that symbolic functioning.

As for conditions of use, can we ask if an object ‘works’ better than
others or if it is more ugly or heavy? Those questions would lead us to
argue about when is good design and not simply about when is design.
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But, then again, what about functioning well? We all know that desig-
ner's design does not always work well. Philipe Stark’s lemon squeezer
drips outside the target. Aldo Rossi's coffee machine has sudden bursts
and tends to break the handle. But, yet they are designer’s design. In
some cases, not functioning well seems to be a distinctive feature of de-
signer’'s Design! ... Some characteristics of such objects seem to compen-
sate theill functioning anathema. They powerfully represent an idea and
strongly express impressions. If the exemplification of use is diminished
or enhanced by problems in use is a mater for another discussion. Func-
tion cannot be a criterion for defining Design with when instead of what.
But can we finally underline Design inside the wholeness of Culture?

At this concluding point we must clearly state that a design object is
a pre-object.

Under such framework design is when such pre-object is being
worked to be presented and that's what design is.

Nevertheless we can observe and perceive objects as design objects
especially as part of our culture. Therefore, we would say that an object
is design when the following conditions occur:

When the object is perceived as representing a presented idea.

When the object is perceived as expressing an impression.

When the object is perceived by exemplifying an idea of use as its
authentic sample.

In Goodman's sense we would say that the object alludes to the pre-object
through these conditions. Yet, are these conditions enough to detach Design from
the rest of Culture? And are these conditions enough to study a Design Culture
AND Culture? Would this be the way to promote a “Designology”, science firstly
proposed by Tufan Orel (1981, p.32)?

At least we found a way of detaching it from Art, greatly a part of
Culture. If for an art object the relevance of its symbolization process
lies on if it represents, expresses or exemplifies, for Design the relevan-
ce is on the reflexive process that take us “back” to the pre-object thus
focusing on presentation, impression and mostly authentication. Also
we detached Design from those objects impossible to be tracked back:
meaningless utilitarian or accidental objects and probably other arte-
facts produced traditionally without an identifiable pre-object. But this
will need further reflection and certainly discussion. Design objects insi-
de of a culture require a Design culture in the sense that the process of
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designing (not its detailed methods but its existence) must be culturally
acquired. Objects are both evidence and indices of the human process
of designing things.

By replacing what for when we found a way of Design working under
a symbolic theory. Design finds a place on the general process of symbo-
lization of human thought both before objects and after objects. When is
particularly important for Design since its roots lie on a time’s affiliation.
| would say that what is design is always hollow if not placed as when is
design. By “whenificating” the question we manage to centre our inves-
tigations about design on meaning design. Cultural studies would keep
focus on the way objects create, maintain and develop cultures whilst
Design culture studies should focus on how a determined culture track
‘back’ the design process through the objects. There is no point in stu-
dying a dog chewing an OXO kitchen utensil because he thinks that's a
toy but it makes sense to understand that people buy and use OXO be-
cause they “see” both the drawings as the “inclusive message” in the po-
tency for use all together as part of a cultural communicational process.
Design is when | squeeze garlic with an OXO garlic masher using it as a
Design object part of a culture that integrates design as a cultural value.

This is not idling arguing. When we are studying Design and Culture
we should have in mind when Design is.

8 Notes

[1] “American Philosopher who has made major contributions to
epistemology, metaphysics, and philosophy of science, as well as to aes-
thetics. In his youth he ran an art gallery, and throughout his life he has
been an avid collector of art. He is Professor Emeritus of Philosophy at
Harvard University.” (Elgin, 1992,p. 175)

Goodman was born in 1906, died in 1999. He was the author, among
multiple texts, of:

Problems and Projects (Indianapolis: Hackett, 1972).

Languages of Art (Indianapolis: 1968); 2nd edn (Indianapolis. Hackett,
1978).

Ways of Worldmaking (Indianapolis: Hackett, 1978).

Of Mind and Other Matters (Cambridge, Mass.: Harvard University
Press, 1984).

“[2] “I have not reflected on design for a very long time, just a few
years. | have learned two things that | believe important to keep in mind
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when thinking about design. Firstly, anyone can define design all he or
she wants and desires, and there are many different expressions on de-
sign. Here are some examples (arranged by years):

* ‘Everyone designs who devises courses of action aimed at changing
existing situations into preferred ones’ (Simon 1991: p.111).

«“... our new definition of designing as the initiation of change in man
made things' (Jones 1992:p.6 italics in original).

*‘Design is the human power of conceiving, planning and making pro-
ducts that serve human beings in the accomplishment of any individual
or collective purpose’ (Buchanan 2001a).

+ ‘Design is the ability to imagine, that-which-does-not-yet-exist, to
make it concrete or concretized form as a new, purposeful addition to
the real world’' (Nelson 2002).

* ‘Design is a noun referring to a specification for making a particular
artefact or for undertaking a particular activity. ‘Designing - non routi-
ne human internal activity leading to the production of a design’ (Love
2002).

« ‘Design is a network of chunks of ideas and activity patterns in the
interface region between the contextual and the artefactual' (Jonas
2004:p.222)."

(Chow , 2005, p.1)

Chow's References:

Buchanan R. “Design and the New Rhetoric: Productive Arts in the
Philosophy of Culture”. Philosophy and Rhetoric. 2001;34(3):183-206.

Jonas W, Meyer-Veden J. Mind the Gap! On Knowing and Not-Knowing
in Design. Bremen: Hauschild Verlag; 2004.

Jones JC. Design Methods: Seeds of Human Futures. New York: John
Wiley & Sons, Inc; 1992.

Love T. “Learning from the Design-Science Paradox: New Foundations
for a Field of Design”. the Basic Paradox: Bremen. 2002.

Nelson H. “Design Capacity: A basis of human activity”. the Basic Pa-
radox: Bremen. 2002.

[3] “Transformed: Uncommon Material in Contemporary Design” -
Installation at the Philadelphia Museum of Art from April 23 to October
9 2005.
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stract

Trends Studies dwell on consumer behaviors and patterns, as well
as style and taste, on a cultural and mindset perspective that helps to
better understand the consumer and to set more solid and informed
strategies. Considering the growing importance and difficulty in unders-
tanding, identifying and managing segments, this paper underlines the
importance of trends analysis in the construction and management of a
brand and its audience.

Keywords
Branding; Trends; Culture.

Resumo

Os Estudos de Tendéncias abordam os comportamentos e os padrdes
de consumo, de estilo e de gosto numa perspetiva de analise cultural e
de mentalidades que ajuda a compreender o consumidor e a delinear
estratégias mais informadas e sélidas. Considerando a importancia e a
dificuldade crescente em compreender, identificar e gerir segmentos,
este paper sublinha a importancia da analise de tendéncias na constru-
cdo e gestao de uma marca perante os seus publicos.

Palavras-chave
Branding; Tendéncias; Cultura.
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Introducao

O branding, como disciplina do marketing, tem sido objeto de estudo
numa abordagem estratégica que integra varias componentes da ges-
tdo com as ciéncias do consumo. Esta disciplina tem exigido um esfor¢o
de descodificacdo do papel da marca (Kapferer, 2004; Aaker, 1991) e de
compreensao das mutacdes na sociedade que obrigam a uma revisao
das praticas e dos proprios conceitos associados a gestdo de marcas.
Todavia, permanece ainda muito por explorar o papel e as exigéncias
da marca num contexto e num espaco cultural com caracteristicas e pa-
drées de comportamento préprios. A mente coletiva da origem a ten-
déncias emergentes que dao lugar a necessidades e comportamentos
especificos face a determinadas narrativas, servicos e artefactos. Neste
sentido, importa integrar as visdes de Michael Solomon (1999), sobre a
cultura de consumo, e de Jean Kapferer (2001) e David Aaker (1991) com
novas abordagens e descobertas na area dos Estudos de Tendéncias,
foco em tendéncias no comportamento de consumo, utilizando como
base conceptual as obras de Henrik Vejlgaard (2008) e de William Higham
(2009). O artigo foi concebido de modo a partir de temas introdutorios
para a sua problematizagao pratica, identificando, como objetivo princi-
pal, praticas e temas emergentes no branding. O primeiro ponto do ar-
tigo apresenta as principais problematicas dos Estudos de Tendéncias e
do Coolhunting, sublinhando a complexidade do contexto sociocultural
e os padrdes de mentalidade que estdo a desenvolver-se no século XXI.
O ultimo toépico do artigo problematiza a aplicacdo dos Estudos de Ten-
déncias e da analise cultural no ambito da gestdao de marcas. Estes temas
emergentes articulam-se de forma a demonstrar a importancia da analise
do zeitgeist atual e do seu impacto no consumidor e nas praticas de ges-
tdo. Isto obriga a uma atualizacdo da visdao sobre o sistema e 0s processos
sociais, de modo a gerar melhores praticas na gestao das marcas.

1 Estudos de Tendéncias e Coolhunting

Conforme adverte Luis Rasquilha, as tendéncias sao por vezes con-
sideradas algo etéreo devido ao seu elevado grau de intangibilidade e
dificuldade de identificacdo e estudo, sendo dificeis de entender e de
percecionar em termos do seu real valor de aplica¢dao (Rasquilha, 2011:
10). Contudo, as tendéncias sao uma fonte de inegavel valor para as em-
presas, para as marcas e para a estratégia.

As tendéncias sao o reflexo da nossa vivéncia em sociedade, produto
da civilidade, dos valores, dos desejos e do contexto econdmico e socio-

e-Revista LOGO -v.7,n. 32018 - ISSN 2238-2542
http://doi.org/10.26771/e-Revista.L0G0/2018.3.10



5 Organizacional - UFSC

| Laboratério de Orientagdo da G

B3

enese

LOGO

cultural. Henrik Vejlgaard (2008) estudou em profundidade a questao
das tendéncias e desenvolveu uma sélida teoria de base para o desen-
volvimento dos estudos desta area. Segundo o autor, para um sociélogo
de tendéncias, uma tendéncia nao € algo que aconteceu, mas sim uma
previsdao de algo que vai ocorrer de uma certa forma e que sera aceite
pela populacdo em geral (Vejlgaard, 2008: 7).

Atualmente, as tendéncias desenvolvem-se num ciclo acelerado.
Contudo, o processo e a natureza das tendéncias permanecem idén-
ticos. Uma tendéncia é um processo que regista uma mudanca com-
portamental que esta assente em mentalidades emergentes e que é
suportado, posteriormente, em interpretacdes que podem gerar pistas
estratégicas. Por outras palavras, todas as tendéncias pressupdem uma
alteracdo e um desenvolvimento profundos no gosto e no estilo que
permeiam o nosso quotidiano. Nao obstante, é necessario cuidado ao
definir a palavra e o seu sentido no mundo atual, especialmente no que
diz respeito ao meio empresarial e aos Estudos de Tendéncias.

Henrik Vejlgaard acrescenta que o desenvolvimento de uma tendén-
cia é um dos mistérios por resolver do nosso quotidiano. Apenas temos
conhecimento que 0 enredo comega com uma ou mais pessoas que de-
senvolvem um produto/servico novo. Todavia, o ato mais importante
rodeia um grupo variado de pessoas, denominados por trendsetters
(Vejlgaard, 2008: 5), ou seja, aqueles que asseguram a primeira dissemi-
nacao e validacdo de uma tendéncia e do seu objeto.

Com os Estudos de Tendéncias, e através do desenvolvimento da ana-
lise dos comportamentos de consumo, as tendéncias come¢am a dis-
tanciar-se da moda e refletem agora todos 0os nossos comportamentos
sociais. Uma tendéncia, funcionando como um reflexo das nossas men-
talidades, representacdes e praticas, esta sujeita a um macro contexto
cultural composto por variados elementos historicos, filosoficos, espiri-
tuais, tecnolégicos, econdmicos, demograficos e politicos. A tendéncia é
um reflexo do zeitgeist, das nossas aspiracdes, crencas, vontades e dese-
jos. Desta forma, as tendéncias nao estdo limitadas ao design e ao estilo;
elas também afetam o que comemos e bebemos, o que lemos, os filmes
gue queremos ver, e outras areas onde utilizamos a palavra gosto para
descrever aquilo que nos interessa.

Conforme sugerido por Henrik Vejlgaard, ao olharmos para as alte-
racdes na tecnologia, na politica, na economia e na cultura, podemos
argumentar que as mudancas nestas areas ocorreram num determina-
do periodo de tempo, pois se fossem rapidas poderiamos chama-las de
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revolucbes (Vejlgaard, 2008: 20). Neste cenario, estamos perante ten-
déncias, ou seja, altera¢cdes nas mentalidades e nos comportamentos
que se prolongam no tempo e que afetam grande parte da populagao.
Uma coisa € certa, o estilo e o gosto mudam de tempos a tempos. As
altera¢des podem ndo ser 6bvias ou envolver varios fatores. Todavia,
na medida em que podemos compreender o comportamento humano,
também podemos compreender e explicar as tendéncias.

E importante nesta altura diferenciar um cool example e uma mani-
festacdo de tendéncia da prépria Tendéncia. A empresa e rede de Coo-
lhunting Science of the Time refere que um cool example é um exemplo
de uma tendéncia com as seguintes caracteristicas: Atrativo, Inspirador
e com Potencial de Conhecimento (vd. www.scienceofthetime.com). Pe-
ter Gloor, Jonas Krauss e Stefan Nann referem-se a natureza de Cool da
seguinte maneira:

Nos definimos “coolness” como um elemento que combina quatro
caracteristicas. Primeiro, as coisas cool sao novas. [...] Segundo, as
coisas cool tornam-nos parte de uma comunidade, elas ajudam-
-nos a estar integrados com os nossos pares. [...] Terceiro, as coisas
cool sdo giras. Ter um iPhone é giro, uma vez que parece ser tao
bem concebido e cool. [...] Quarto, as coisas cool trazem sentido
para a nossa vida. As coisas cool tornam as pessoas mais felizes.
(Gloor et al, 2009: 1-2)

William Higham acrescenta que existe um ciclo, na medida em que o
consumidor A comporta-se de um certo modo; os consumidores B e C
observam e copiam o consumidor A; depois, os consumidores W,X, Y e Z
copiam os consumidores B e C num processo conhecido como a difusao
da tendéncia (Higham, 2009: 153).

Luis Rasquilha sugere que as tendéncias podem ser divididas em
duas grandes categorias: Macro ou Micro. Tendéncias Macro - normal-
mente sdo as mais poderosas; Influenciam uma série de sectores, mer-
cados e demografia. Estas tendéncias sao direcionadas para atitudes e
necessidades dos consumidores. As tendéncias Micro manifestam-se
num numero reduzido de consumidores. Sao tipicamente regionais ou
nacionais e séo normalmente direcionadas para um determinado sector
ou comportamento. Fornecem pistas para as Macro - que sao mani-
festac¢des antecipadas (Rasquilha, 2011: 17). William Higham acrescenta
que com tempo é possivel que uma micro tendéncia ganhe espaco e se
transforme numa macro tendéncia (Higham, 2009: 87).
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Para além destas duas categorias, podemos também incluir as ten-
déncias fundacionais, ou paradigmas, ou seja, tendéncias que operam
num nivel mais profundo na sociedade e que influenciam todo o nosso
quotidiano e mentalidade. O problema com os paradigmas e as tendén-
cias macro é que possuem uma influéncia duradoura na sociedade e,
devido a sua grande complexidade, sao dificeis de abordar.

Henrik Vejlgaard desenvolveu ainda o Modelo Diamante que catego-
riza a apropriacdo de uma tendéncia pela sociedade. O modelo foi cria-
do para o estudo da moda nos anos 90 do século XX. Todavia, o autor
adaptou o mesmo modelo para o estudo das tendéncias. Henrik Vejlga-
ard analisa os varios grupos presentes no modelo diamante:

Os Trendsetters sdo os individuos mais abertos e curiosos no que diz
respeito ao estilo e ao gosto [...] Os Trend followers séo um pouco
como os trendsetters, mas precisam de ver outras pessoas a utilizar

os estilos inovadores antes de os adotarem eles mesmos [...] Os Early
Mainstreamers aceitam os novos estilos um pouco antes da maioria
[...] Os mainstreamers estdo no centro do esquema de aceita¢éo dos
estilos novos e inovadores |[...] Os conservadores preferem estilos que jd
existem hd anos ou até décadas. Eles sGo os mais céticos face a novos
estilos.

(Vejigaard, 1998: 71-72)

Importa também considerar a importancia da Curva S, ou seja, para
se obter a penetracdo maxima no mercado, uma tendéncia necessita
percorrer estes grupos atras referidos, de forma a que possa ser aceite
pelos varios perfis de adocdo da tendéncia. Malcolm Gladwell apresenta
a questdo da curva na sua obra, sublinhando o momento em que a ten-
déncia “explode”, ou seja, o tipping point (Gladwell, 2006), que se encon-
tra entre os trend followers e a early majority.

ApOs a aceitacdo por parte dos inovadores e dos primeiros adotantes,
as manifestacdes da tendéncia sofrem uma explosdao em numero e rele-
vancia, expandindo-se por varios grupos ou pela sociedade em geral. No
fim, os Ultimos a adotar sdo os conservadores que demoram muito mais
tempo do que os restantes, atribuindo ao esquema a sua figura em “S”".

A anadlise de tendéncias, como ja referimos, possui uma aplicacao
pratica que tem sido crescentemente utilizada por consultoras e por va-
rias redes como a TrendHunter, a Science of the Time, a TrendWatching,
a Brain Reserve, a Trends Active, a Trend Wolves, a AYR Consulting, entre
muitas outras. Conforme Luis Rasquilha sugere, a analise sistematica
de padrbes de mudanca evita que as empresas recuem no mercado e
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fornece inegaveis insights para que as empresas se adaptem para mu-
dar formas de atuacdo, identificando e marcando os novos mercados
(Rasquilha, 2011: 12).

Com um interesse crescente no estilo e no gosto, é necessario com-
preendermos como avaliar e como identificar tendéncias. Um dos ele-
mentos-chave prende-se com as observacdes de sinais que revelam que
certos aspetos do comportamento estao a sofrer alteracdes - sinais que
podem ser pouco 6bvios. A medida que o tecido empresarial toma cons-
ciéncia da importancia das tendéncias, cresce a necessidade de compre-
ender como podem ser aplicadas.

Um analista de tendéncia usas as pistas que tira da observacao
dos comportamentos sociais, e de uma monitoriza¢cdo permanente dos
media, dos locais de consumo, das correntes artisticas e estéticas, da
evolucdo nos estilos de vida e na moda, nas migracdes, nas relacdes
sociais, entre outras areas. O estudo e a analise destas informacdes po-
dem fornecer pistas relevantes que podem ser aplicadas nas empresas
e revelar oportunidades, recursos e potencialidades. Conforme William
Higham revela:

A velocidade das mudancas nos produtos e no consumidor, a indis-
tincdo nos limites das tradicionais demografias, o aumento do po-
der do consumidor e a globalizacdo estdo a tornar a determinagao

de tendéncias uma necessidade. As tendéncias podem ajudar as
empresas a compreender o seu mercado em tempos de mudanca.
(Higham, 2009: 17)

No processo de identificacdo e analise de tendéncias, importa con-
siderar e observar os comportamentos dos individuos no seu habitat
natural. Porém, para tal, é necessario uma estrutura conceptual que dis-
tinga as manifestacdes e os objetos das tendéncias de que derivam. A
compreensdo de elementos culturais e sociais torna-se necessaria para
fornecer as informacdes empiricas necessarias para discernir a natureza
e 0 peso das varias manifestacdes de tendéncias, como novos produtos,
servi¢os, comportamentos, estilos e representacdes. O coolhunter é o
individuo capaz de identificar e de separar conceptualmente o padrao,
ou seja a tendéncia, das varias formas através das quais ela se torna
visivel e presente na sociedade. O coolhunter conta com a renovacao
de simbolos e exerce uma perspetiva critica na observacdo da mudancga
nas praticas de consumo de cada tribo. Por norma, sao individuos com
gostos e visdes vanguardistas e com um espirito aberto a novas corren-
tes e inovacdes.
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O grande proposito do marketeer e do estratega consiste em prever os
padrdes do comportamento dos consumidores, potenciando uma articu-
lacdo com o coolhunter, identificando alterac6es na mentalidade que pos-
sam conduzir a estratégias de sucesso. Para tal, importa nao sé identificar
e analisar tendéncias, como seguir e estudar os interesses e os comporta-
mentos dos trendsetters, bem como os dos individuos que os seguem. O
acompanhamento das altera¢Bes nas mentalidades e nos comportamen-
tos permitem a gestdo de politicas eficientes e bem-sucedidas.

2 Tendéncias, cultura e gestao de marcas

Desde os finais do século XX, tornou-se necessario criar uma nova
visdo e desenvolver investigacao sobre o comportamento de consumo
transcultural. Apesar de estarmos perante novos tipos de padrdes de
comportamento e de consumo, como vimos anteriormente, que afetam
o estilo e o gosto, bem como as rela¢des sociais, a investigacdo neste
campo ainda se encontra numa fase embrionaria, tal como a sua capa-
cidade de aplicacao pratica nos negocios. S6 agora é que as marcas e as
empresas comecam a prestar a devida atencao a estas novas areas de
investigacdo e as novas atitudes de consumo.

Estas novas mentalidades e padrdes de comportamento social alte-
raram a forma de fazer negdcios e de observar as interacdes sociais.
As tendéncias sao um elemento de crescente importancia neste mundo
em alteracdo, pelo que a sua comunicacao eficiente perante o mercado,
as empresas e a sociedade em geral, depende de varios elementos e
ferramentas. Cada tendéncia opera ao nivel da mentalidade, gerando
um imaginario comum constituido por um conjunto de ideias, represen-
tacdes, referéncias e praticas, cuja descodificacdo pode tornar-se num
importante instrumento para a implementacdo de politicas sociais, em-
presariais, entre muitas outras.

As profundas alteracdes na sociedade, como o advento da globali-
zagao, as migracdes e o crescente desenvolvimento tecnolégico e das
comunicagdes, causaram uma evolucao, ou uma revisdo, dos comporta-
mentos de consumo do século XX. Atualmente, com a multiplicidade de
ideias e de visdes, o marketing ndo pode oferecer apenas uma revisita-
¢do do passado, criando elementos de identificagdo e de preservacdo de
identidades. O marketing deve agora apresentar um discurso orientado
para a transparéncia clara dos beneficios do produto/servico o mais li-
vre possivel de cédigos culturais especificos. A identificacdo de caracte-
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risticas culturais num determinado produto pode ser atrativa para cer-
tas comunidades, mas detrativa para outras que nao se identificam com
esse discurso.

Perante uma hipermodernidade (Lipovetsky, 2006) onde as estrutu-
ras e os comportamentos sofrem alteracdes de uma forma muita ra-
pida, dando lugar a ideia de fluidez, € importante que, tal como Jean
Kapferer sugere, a gestdo de marcas ganhe novas visdes e se liberte de
pratica mais antigas e classicas (Kapferer, 2001). O préprio mercado de
consumo € um espago com crescentes mutacdes e a gestao esta peran-
te novos desafios, cada vez mais condicionados aos interesses fluidos
dos consumidores. A marca é um elemento crescentemente importante
e a sua gestdo é transversal aos varios processos de uma empresa, me-
recendo uma maior atencdo como elemento gerador de uma relacdo
com o consumidor (Kapferer, 2001; Aaker, 1991; Atkin, 2008).

Para além da questao do brand awareness, importa sublinhar as nar-
rativas culturais impressas nos objetos e na comunicacdo associados a
marca que, através dos elementos simbdlicos e as associa¢des criadas,
criam o discurso e a base para uma relacao com o consumidor. A anali-
se do contexto cultural e das tendéncias de mentalidade e de consumo
permite antever a rea¢do do publico a marca e desenvolver discursos
que possam ir ao encontro das ultimas necessidade e interesses dos
segmentos alvo. A questdo cultural assume, assim, uma importancia
crescente e torna-se alvo de atencdo na geracao de inovacdo e de uma
estratégia integrada para a marca. Nas empresas, estamos perante ino-
vacao cultural quando uma marca € capaz de oferecer uma expressao
cultural com um cunho inovador. Para explicar esta questao, recorremos
as ideias de Douglas Holt e de Douglas Cameron, na medida em que 0s
autores sugerem que algumas das marcas mais valiosas e com poder no
mundo tornaram-se referéncias por oferecerem uma expressao cultural
inovadora (Holt e Cameron, 2010: 173). O coolhunter e o analista de ten-
déncias desenvolvem um papel da maior importancia na identificacao
de pistas de inovacgao e de pontos de contacto possiveis entre a marca e
0 publico. O préprio conceito de inovagao prende-se com as expressdes
culturais que nao sao mais do que reflexos das evoluc¢des nos quadros
socioculturais e nas mentalidades grupais e individuais, visiveis em pa-
drdes, ou tendéncias. Por outras palavras, de modo a compreender e a
gerar inovagao, torna-se necessario compreender e estudar ndo sé o pa-
pel da cultura e da sua visibilidade, mas também as suas manifestacdes,
estruturas e processos.
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As manifestacbes culturais ndo sé criam um quadro rico sobre a
composicdo social, como regulam elementos de pertenca, de reconhe-
cimento e de alavancagem social. Tal como Michael Solomon sugere, as
escolhas de consumo ndao podem ser compreendidas sem considerar o
contexto cultural em que sao criadas, ou seja, a cultura é a lente atra-
vés da qual as pessoas observam os produtos (Solomon, 1999: 495-496).
As marcas, ao criarem associacdes simbdlicas a determinados produtos
OU servicos, criam uma narrativa, ou uma expressao cultural, capaz de
se tornar um agente e um meme, termo utilizado por Richard Dawkins
(2006), complexos na criacao de sentidos e na regulacao das rela¢des
grupais e individuais.

Com base nestes pressupostos, e considerando um mundo onde
0S grupos e as tribos sao cada vez mais diversos e compostos por indi-
viduos com identidades e caracteristicas divergentes, o branding ndo se
pode orientar por estratégias capazes de alienar uma grande parte do
seu publico-alvo. O nicho tornou-se o mainstream, ou seja, os grandes
padrdes e estratégias orientadas para a “cultura dominante” podem ja
ndo fazer sentido. As estratégias devem ser orientadas para desejos e
nichos de forma objetiva e transparente e, em certa medida, universal.
A assimilacao cultural de individuos, mantendo tra¢os originais da sua
cultura de origem é uma realidade que ndo pode ser ignorada. Todavia,
a grande promiscuidade de simbolos, de imagens e de representacdes
torna cada vez mais dificil a correta identificacao e definicdo de uma
cultura ou identidade. Os valores podem ser elementos capazes de criar
uma comunicac¢ao que apele aos varios grupos e nichos. Nao obstante,
o foco do marketing e do branding deve manter-se na objetividade dos
beneficios e numa comunicacao transparente capaz de apelar a grupos
cada vez mais criticos e com mais informag¢des que ndo sdo afetados
pela comunicagdo como eram anteriormente. As tendéncias de menta-
lidade e de comportamento de consumo dao pistas e fornecem cami-
nhos sobre as mentalidades a operar sobre os consumidores e quais
sdo 0s seus atuais padrbes de consumo, praticas e representacdes que
podem funcionar como elementos a explorar na criacdo de estratégias
de marketing e de branding.
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3 Conclusoes

A nova realidade sociocultural presente na segunda década do século
XXI pressupde uma reformulacdo fluida de estruturas, de mentalidades e
de comportamentos. As tendéncias de comportamento de consumo sao
fendmenos sociais que traduzem estas alteracdes e que tornam visiveis
0S processos e as estruturas invisiveis que permeiam a natureza social.

A esfera de influéncia das tendéncias de mentalidade ajudam a com-
por o quadro complexo dos comportamentos relacionados com o quo-
tidiano e os varios estilos de vida Este largo campo de influéncia possui
um grande potencial de analise e atrai a aten¢do das marcas que o ex-
plora como um meio para promover determinadas praticas.

Neste sentido, este artigo articulou algumas das visdes mais reconheci-
das sobre o estudo das tendéncias de mentalidade e de comportamento
de consumo, promovendo um quadro contextual e cientifico do estado
da arte que, em articulacdo com outras areas, permita um estudo so-
ciocultural das marcas e do seu contexto, que pode ser aprofundado no
desenvolvimento de estudos sobre estratégia e comunicacdo de marcas.
Esta delimitagdo do campo dos Estudos de Tendéncias e do Coolhunting
foi basilar para a problematizacao consequente sobre o branding e como
devemos abordar as suas estratégias. Esta problematizacdo e rela¢do en-
tre areas do marketing de cultura, ou seja, das ciéncias do consumo e das
humanidades sublinha uma nova perspetiva interdisciplinar que preten-
de gerar novas visdes e solucdes que ja ndo conseguem surgir apenas
de um ramo especifico do conhecimento. As humanidades sdo agora um
campo novo a explorar pelas ciéncias empresariais e do consumo que en-
contram, no estudo da cultura, novos dados que completam os de outras
disciplinas como os estudo de mercado.

Como resultado, numa perspetiva de analise do impacto para a cién-
Cia e inovagdo, surgem novas praticas e visdes associados a gestao das
marcas que sublinham a relevancia do estudo da cultura e das menta-
lidades, bem como das suas manifestacdes no quadro social, alargan-
do o numero de ferramentas disponiveis ao nivel do branding. A emer-
géncia da nova disciplina dos Estudos de Tendéncias e do Coolhunting
contribuem para o estudo do consumidor e para delinear estratégias
com maior seguranca. A gestao de marcas, cada vez mais, deve ser uma
tarefa capaz de gerir as grandes altera¢bes nos comportamentos, imple-
mentando narrativas que reflitam as novas mentalidades, necessidade
e interesses do consumidor. A marca nao sé representa uma seguranca
face a qualidade e atributos esperados, mas também ao nivel de deter-
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minadas associa¢fes a imaginarios socialmente construidos. O consu-
midor esta cada vez mais informado e preocupa-se com a sua imagem
pessoal, seja real ou virtual, e com a forma como os outros o percecio-
nam. As marcas devem contribuir para a constru¢cdo de uma narrativa,
sendo um reflexo dos interesses e dos gostos do publico. Neste sentido,
deve funcionar como um simbolo e uma representacdo de uma cultura
que se encontra integrada em c6digos novos e socialmente complexos,
mas também em constante reconstruc¢do. S6 assim, a marca consegue
criar uma relagdo com o consumidor e manter-se relevante num mundo
cada vez mais plural e em constante mutacao.

Este artigo apresenta-se como uma introduc¢do aos Estudos de Ten-
déncias e ao seu contributo, bem como da analise cultural, para a ges-
tdo de marcas. Torna-se necessario abordar e aprofundar futuramente
modelos e articulacbes especificas entre as areas, de modo a permitir
uma ativacao real do conhecimento ao nivel do branding. Permanece
também por explorar, em sede de investiga¢des futuras, a relacdo das
marcas com um terreno cultural que, para além de multicultural, é cres-
centemente plural e mais incerto.
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stract

The article presents how advertising can build the identity of a brand.
Therefore, it aims to discuss the relationship of the brand identities with
advertising and how its image is built through discourses, impacting di-
rectly on the brand projects through the target's audience perceptions
and their different behaviors, such as attitudes, ways of acting and reac-
ting. Thus, the commercial L'Odyssée de Cartier (The Odyssey of Cartier),
produced in 2012 to commemorate the 165 years of the jewelry, was
analyzed. The theoretical support for this studye were the thinking of
Andrea Semprini on brand's discursive semiotics and of the thinking of
Mark Batey on the model of the brand’'s meaning.

Keywords
Branding; Discourse; Advertising.

Resumo

O artigo apresenta como a publicidade pode construir a identidade
de uma marca comercial. Assim, pretende discutir a relacdo das iden-
tidades da marca com a publicidade, como sua imagem é construida
através dos discursos, impactando diretamente nos projetos da marca
através das percepcdes do publico alvo e de seus diferentes comporta-
mentos como atitudes, modos de agir e reagir. Para exemplificar, anali-
sou-se o comercial L’Odyssée de Cartier (A Odisséia de Cartier), produzido
em 2012 para comemorar os 165 anos dessa joalheria. O aporte tedrico
foram o pensamento de Andrea Semprini sobre semiotica discursiva da
marca e o de Mark Batey sobre modelo de significado da marca.

Palavras-chave
Branding; Discurso; Publicidade.
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Introducao

A identidade de uma marca é o resultado do processo de simboliza-
¢do, da construcdo da autoimagem de uma entidade ou de uma indivi-
dualidade. O seu carater simbdlico surge do fato das simbolizacdes in-
teragirem na composicao dos valores expressos pelas marcas, impondo
a necessidade da analise sobre como ela se comunica com o mercado e
qual é a importancia e a fun¢do de sua aparéncia ha comunicacdo, cons-
truindo sua identidade. Deve-se considerar que ndo basta elaborar uma
historia (storytelling) interessante e tentar associa-la a marca isso pode
ser necessario, mas nao é suficiente; uma vez que a imagem de uma
marca é também determinada na mente do consumidor pelo contato
com as diversas formas de expressao desta marca, incluindo o uso de
servicos e produtos.

Assim, um discurso eficiente deve sintetizar, relembrar, atualizar e
reforcar uma relacdo que ja foi previamente construida entre os consu-
midores e a marca, contribuindo para o que se chama de discurso da
marca. Os estudos revelam que diferentes tipos de discursos, como o
publicitario, por exemplo, evidenciam essa func¢ado de “representar” e/ou
“construir” os significados do mundo. Dentre demais estudiosos, Floch
(1993) se interessa pelos processos discursivos da marca, considerando
para as analises de identidade apenas manifesta¢des concretas emitidas
pela marca, composta por elementos invariantes e elementos variantes:
uma dimensdo sensorial, que se refere a expressao e uma dimensao
inteligivel que se refere ao conteddo. Tomando como base a distin¢cao
do autor, poder-se-ia relacionar a dimensao sensorial as atividades de
design, ja que essa toma como base o plano da expressao e a dimensdo
inteligivel as atividades da publicidade, visto que lida com as informa-
¢des no plano do conteudo, e assim construir o discurso da marca.

Para Floch ambas as dimensdes possuem componentes variaveis e
invariaveis e a identidade da marca é baseada na dialética entre os com-
ponentes invariaveis das dimensdes. O componente invariavel do plano
inteligivel € nomeado de ética da marca, enquanto o componente inva-
riavel do plano sensorial € nomeado estética da marca.
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Figura 1: A integracdo da marca
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o contetido, o significado

«-+ VARIAVEL
os valores, a visdo de mundo,
a ética da marca, a abordagem
do setor, o mito fundador

Fonte: SEMPRINI (2010)

A publicidade, para a semidtica francesa, apoia-se no percurso da
manipulag¢do e se efetiva quando o sujeito se deixa manipular, transfor-
mando-se no destinatario, e, assim, estabelecendo um contrato entre
destinador (marca) e destinatario, a partir do qual toda a narrativa de-
senvolver-se-a. Floch (1993), resumidamente, divide as quatro formas
de manipulacdo em duas categorias:

1. Ofertas de valores:

« Tentacdo (Valores euforicos)

+ Intimidacdo (Valores disfoéricos)

2. Construc®es ldentitarias:

* Seducao (Imagem positiva)

* Provocacdo (Imagem negativa)

Para levar o destinatario (publico-alvo) a agir segundo sua vontade, o
destinador (marca) se utiliza, através da publicidade, dessas estratégias
de manipulacdo. Na tenta¢ao, o produtor do discurso tenta convencer
o destinatario a fazer algo por meio de uma espécie de suborno, pela
oferta de valores que este destinatario deseja. Assim, para que a mani-
pulacdo seja eficaz, é preciso que a oferta seja interessante, desejavel. O
sujeito é levado a fazer o que o outro deseja ou a crer no manipulador
para que venha a adquirir o que deseja. A tentacdo, portanto, é ineficaz
qguando os valores ofertados ndo sao desejaveis ao destinatario. A se-
gunda forma de manipulacdo é a chamada “intimidacao”. Ao contrario
da primeira, em vez de oferecer valores interessantes, na intimidacao o
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manipulador ameaca retirar do seu destinatario algum(s) valor(es) que
ele possui ou acrescenta-lo de valores que ele ndo deseja.

A terceira forma de manipulagao é a “seducdo”. Agora ja ndo se trata
de promessas e ameacas, mas de exaltacdes sinceras, ou ndo, que o
manipulador faz em relagdo as caracteristicas do destinatario. O sedutor
é aquele que tenta convencer o outro elogiando-no, notando-no ou até
destacando com exagero as suas virtudes; esse ato aparentemente be-
névolo leva indiretamente o destinatario a agir de forma a confirmar os
elogios feitos. Por ultimo, também se pode manipular alguém por meio
da “provocacdo”. Neste caso, em vez de exaltar as caracteristicas do ou-
tro, o manipulador deprecia-nas e, da mesma forma, o destinatario se
sente forcado a agir, desta vez para alterar a ideia negativa que o outro
dele faz. Entao, percebe-se que € possivel estabelecer - nas imagens ma-
nipuladas através dos discursos e nas percepcdes do publico-alvo e seus
diferentes comportamentos (com atitudes, modos de agir e reagir) - a
relacdo das identidades da marca com a publicidade, ganhando uma
dimensdo e impactando diretamente nos projetos da marca.

2 Identidade das marcas

Uma das grandes estratégias das marcas comerciais hoje € a busca
de um diferencial para atingir e manter os seus consumidores, buscan-
do criar um reconhecimento e uma identificacdao. A marca quer ser per-
cebida. Uma marca sé passa a ser marca quando as pessoas a associam
a outras coisas. A marca, assim, passa a ter uma histéria e interferir na
maneira de como as pessoas veem os produtos, ficando definitivamente
ligados a marca.

Os adeptos das marcas carregam seu logotipo (a expressao nominal
visual da marca) em todos os lugares, nas roupas e em objetos de uso
pessoal. Vao a lugares onde o logotipo os espera, loja, restaurantes, ba-
res, shows e eventos. Como acontece entre as pessoas, ha um proces-
so de atracdo e paixao entre consumidores e marcas: ha um primeiro
impulso de atracao, ha um segundo impulso de experimentacao e ha,
enfim, a experiéncia do convivio e do uso. Estes conceitos, manipulados
para serem de valoriza¢do, sao frutos das constru¢des do imaginario
dos sujeitos daquele universo; isto &, sao conceitos subjetivos, simbali-
cos, que muitas vezes so6 fazem sentido naquele universo préprio.

Villas-Boas faz a articulacdo entre o design e a identidade cultural,
pois acredita que os estudos culturais, e sua articulacdo, devem ser fer-
ramentas de estudo do design. Ele acredita que o design é um discurso
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e como tal espelha a condi¢do cultural na qual e para a qual foi conce-
bido, a0 mesmo tempo em que contribui para produzir, realimentar ou
transformar esta mesma condi¢do cultural. “Os estudos culturais ten-
dem a questionar as praticas metodoldgicas tradicionais ou as misturam
de acordo com as necessidades apresentadas pelo objeto de analise no
curso da pesquisa” (VILLAS-BOAS, 2002, p. 10).

Qualquer pessoa nao tem como olhar para qualquer coisa sem atri-
buir a ela um sentido - e sem que ela ndo se configure nas nossas rela-
¢Oes construidas socialmente - dessa forma, qualquer informacao, prin-
cipalmente a visual, € uma expressdo cultural, ou seja, “nao é um objeto
em si mesmo, porque aos termos contato com ela obrigatoriamente a
estamos incluindo na nossa histéria - individual e socialmente falando -
e, portanto, estamos incluindo em nosso jogo individual e social, e a este
jogo damos o nome de cultura”. (VILLAS-BOAS, 2002, p. 16).

A grande sintese dessa imensa rede de icones sao os simbolos da
marca, os logotipos, seus minimos denominadores comuns, a traducdo
direta e imediata de um longo e complexo texto corporativo, que con-
tém desde os beneficios e atributos fisicos do produto até uma filosofia
de vida e de comportamento que a marca busca transmitir. E por onde
o consumidor se relaciona e se identifica (no duplo sentido da palavra).

A marca é fruto de um planejamento de mercado e de comunicacao
gue organiza as a¢des estratégicas para construir e projetar essa marca
no mercado. O seu conhecimento levara a preferéncia do consumidor
na compra, ser reconhecida no mercado por seus atributos - que podem
ser tanto técnicos como simbdlicos - em detrimento de outros produtos
de marcas desconhecidas. A qualidade percebida constroi a imagem da
marca e 0 seu home, 0s quais estao associados a qualidade perceptivel
do publico-alvo, influenciando na decisao de compra e na sua lealdade.
O valor da marca estabelece associa¢fes que irdo vincula-lo a outras
coisas, como por exemplo, a um estilo de vida ou a uma personalida-
de, provocando diversas experiéncias para aqueles que a possuem. As
associacbes podem tanto envolver as caracteristicas tangiveis, como a
tecnologia superior, por exemplo, como as intangiveis, que podem sig-
nificar status, poder e prestigio, entre outros.

Ainda que com suas caracteristicas especificas, em termos de lingua-
gem, envolvimento de sentidos diferentes no processo de percepcao,
cognicao e interacdo, podem ser considerados ferramentas altamente
eficazes de comunicacao.
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3 A marca comercial e sua identidade construida

pelo discurso

O carater simbdlico das marcas surge do fato das simbolizacdes inte-
ragirem na composicdao dos valores expressos por elas, impondo a ne-
cessidade da analise sobre o que é a marca, como ela se relaciona com
o mercado e qual é aimportancia e a funcdo de sua aparéncia na comu-
nicagao, construindo sua identidade. Deve-se considerar que nao basta
elaborar um slogan interessante e tentar associa-lo a marca, isso pode
ser necessario, mas nao é suficiente; uma vez que a imagem de marca é
pré-determinada na mente do consumidor pelo contato com as diversas
formas de expressao da marca, incluindo o uso de servicos e produtos.

Figura 2: A propaganda como comunicagdo da marca

Resposta
(................ CONSUMIDOR
Significado
v, ot
Relevéncia _|' Qf. Envolvimento
PROPAGANDA

Fonte: BATEY (2010)

A imagem da marca se compde de sua identidade (no sentido mate-
rial e simbdlico) e de seus valores (atribuidos por ela mesma e por seus
consumidores) que impactam seus publicos através de significados e
de emoc¢des. As marcas tem seu significado acessado por informacdes
sensoriais e por padrdes arquetipicos.

e-Revista LOGO -v.7,n. 32018 - ISSN 2238-2542
http://doi.org/10.26771/e-Revista.L0OG0/2018.3.11



5 Organizacional - UFSC

| Laboratério de Orientagdo da G

8

enese

LOGO

Figura 3: Modelo de significado de marca
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Fonte: BATEY (2010)

3 A percepcao do discurso da marca

A identidade da marca € resultado de todo o processo de interacao
entre a marca e os seus publicos, do que resulta uma dada percepcao,
na base da qual estara a maior ou menor predisposi¢cao para atribuir a
marca um valor elevado no mercado. Logo, analisar a marca é estudar
a relacdo empresa-publicos, cuja gestao eficiente parece trazer inime-
ras vantagens pela capitalizacdo no valor da marca. E, nesse sentido, o
conceito de identidade parece ser simultaneamente um produto (efeito
final) e um processo (ao longo do tempo).

O projeto de uma marca, segundo Semprini (2010), compde-se da
enuncia¢dao fundamental (sua razao de ser), da promessa (a projecdo da
enunciacao fundamental), da especificacdo da promessa (a elaborac¢do de
um carater original a promessa), da inscricdo de um territério (quando o
procedimento enunciativo comeca a se concretizar) e de valores (as ca-
racteristicas e as nuances que permitem a marca definir sua abordagem).
Todavia, a marca ganha dimensdo quando ela se manifesta num processo
de construcdo da identidade da marca. Manifesta¢des essas que impac-
tam diretamente na imagem e nos projetos da marca através das percep-
¢Bes do publico alvo e novamente interferindo no projeto inicial.
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Figura 4: A identidade de marca

PROJETO " .

°
¢ IDENTIDADE

. o DA MARCA

L4
e

IDENTIDADE/
PROJETOS
MANIFESTOS

MANIFESTAGOES @, @ @

Fonte: SEMPRINI (2010)

O processo de construcdo da marca e suas manifestacdes sao resul-
tantes de programas e a¢des de comunica¢do que, ao atuarem como
manifestacdes da organizacao, interferem e constroem, ao mesmo tem-
po, a identidade e a imagem - fruto da interacdo entre a organizacado,
seu ambiente e o(s) publico(s) a quem ela se dirige; sendo a publicidade
uma das a¢Bes de comunicacdo mais tradicionais. Assim, a comunicagao
da marca se expressa através da comunica¢ao formal; ou seja, através
da publicidade, uma atividade profissional dedicada a difusao publica de
ideias associadas a empresas, produtos ou servicos e, especificamente
nesse caso, a propaganda comercial das marcas. A publicidade faz a me-
diacdo entre a marca e o consumidor num processo de respostas com
significados embutidos. Isso significa que a marca adquire relevancia
através da publicidade- e o consumidor é envolvido por ela. Tudo isso,
segundo Semprini (2010), através de um discurso (aqui no caso, publici-
tario) construindo uma narrativa simbélica.
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Figura 5: O processo do significado em seu contexto
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Fonte: SEMPRINI (2010)

4 Consideracoes finais

O objetivo do presente artigo consiste em trabalhar o discurso publi-
citario como construtor de identidades, apoiando-se no percurso da ma-
nipulacdo e estabelecendo um contrato entre destinador (marca) e desti-
natario, a partir do qual toda a narrativa desenvolver-se-a como forma de
manipulag¢do. Para tanto, foi analisado o comercial L'Odyssée de Cartier (A
Odisséia de Cartier), produzido em 2012 para comemorar os 165 anos da
joalheria e dirigido por Bruno Aveillan. O valor pretendido pela marca esta
expresso em sua assinatura: Cartier. Joalheiros desde 1847.

Percebe-se que a intencao da Cartier € marcar a passagem do tempo
com precisdo, tradicao, com luxo e sofisticacao. E, ao serem invocados
como endosso de sua marca, esses valores precisam ser comprovados e
percebidos pelo publico de maneira clara e convincente. A manipulagao
se apoia na tentacdo, na oferta de valores que este destinatario dese-
ja, e na seducdo, tentando convencer o outro. A maneira utilizada para
compor esta percep¢do se expressa no comercial através da seguinte
narrativa: o simbolo icbnico da marca que os franceses chamam de pan-
tera, mas na verdade € uma onca pintada brasileira, realiza uma viagem
mundo afora rumo a momentos e locacfes vitais para a riquissima his-
toria da Cartier.
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A pantera viaja para uma coberta de neve Sao Petersburgo, lembran-
do as joias que a Cartier por décadas fabricou especialmente para a fa-
milia do Czar da Russia, para a China, onde enfrenta um dragao dou-
rado, para a india, num palécio erguido sobre um elefante e repleto
de joias, até saltar sobre as asas do 14-bis, de Alberto Santos-Dumont,
quando se pode ver o classico relégio Santos, encomendado em 1904
pelo brasileiro a Cartier. Foi Santos-Dumont quem popularizou o uso do
relégio de pulso para homens em Paris, de onde a moda se estendeu.
Do 14-bis a onca desce sobre o teto de um edificio até baixar até a Place
Venddme, principal sede da Cartier, de onde vai ao encontro da modelo
Shalom Harlow dentro do Grand Palais. O discurso visual agrega a essa
narrativa a sofisticacdo, o brilho e o design, como podem ser percebidos
nas cenas descritas na narrativa:

Figura 6: A pantera

Fonte: print screen projecao via Youtube

A pantera, como simbolo icdnico da marca primeiro representada
por joias, surge imponente, por debaixo do brilho, demonstrando a pre-
senca da marca por tras de seus produtos.

e-Revista LOGO -v.7,n. 32018 - ISSN 2238-2542
http://doi.org/10.26771/e-Revista.L0OG0/2018.3.11



é Organizacional - UFSC

| Laboratério de Orientagdo da G

@

enese

LOGO

Figura 7: Sdo Petersburgo

Fonte: print screen projecdo via Youtube
A pantera chega a cidade de S3o Petersburgo, esta coberta de neve,
acompanhando a familia do czar da Russia, em um sinal de familiarida-

de e associando nobreza a marca: sao companheiros.

Figura 8: China

-~

Fonte: print screen projecdo via Youtube
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Na China, enfrentando um dragao dourado, mais do que um passeio
geografico, fica a mensagem de que nem tudo que reluz é ouro, e o dra-
gdo é subjugado e transformado na Muralha da China. Isolacionismo ou
isolamento? Seria uma identidade Unica?

Figura 9: India

Fonte: print screen projecao via Youtube

Na india, a pantera caminha em um palacio repleto de joias, mos-
trando design e variedade, erguido sobre um elefante que caminha de
maneira firme. Brincadeiras com a memoria? Tradicdo?
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Figura 10: Santos Dumont

Fonte: print screen projecdo via Youtube

Ao saltar sobre as asas do 14-bis, de Santos-Dumont, tradicdo, parce-
ria e tecnologia se fundem, marcando o tempo e as conquistas.

Figura 11: Place Venddéme

~ Fonte: print screen proje¢do via Youtube
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Do 14-bis a pantera desce sobre o teto do edificio com um grande
relégio Cartier, sinalizando o tempo, e caminha sobre a Place Venddme,
principal sede da joalheria Cartier.

Figura 12: A modelo Shalom Harlow dentro do Grand Palais.

Fonte: print screen projecdo via Youtube

O encontro com a modelo Shalom Harlow, dentro do Grand Palais, é
a unido de tradicao, modernidade e beleza. Desperta o desejo do consu-
midor e seduz pelo brilho.
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Figura 13: Assinatura final

Fonte: print screen projec¢do via Youtube

As personalidades e as identidades se manifestam através do com-
portamento e de seus discursos, expressos e manipulados também por
seu discurso publicitario.Quando uma marca comercial faz a opcdo de
relacionar-se com seus consumidores, um processo de comunicacao
precisa estabelecer-se e, ao se fazer isso, surge o carater simbdlico da
interacdo da composicao dos valores expressos pelas marcas, impondo
a necessidade da analise sobre o que é essa comunica¢ao, como ela se
relaciona com o mercado e qual é a importancia e a funcao de sua apa-
réncia na comunicagao, construindo sua identidade.

A marca ganha sua identidade e uma dimensao quando ela se mani-
festa impactando diretamente nos projetos da marca através das per-
cepcdes do publico alvo e seus diferentes comportamentos com atitu-
des, modos de agir e reagir que sao influenciados, entre outros fatores,
pelas experiéncias de vida e experiéncias com a marca.

Uma das grandes estratégias das marcas comerciais é a busca de um
diferencial para atingir e manter os seus consumidores, buscando criar
um reconhecimento e uma identificagdo. A marca quer ser percebida e
quer fazer isso através de seu discurso. A comunicacao de marketing,
que até entdo acreditava na eficiéncia da segmentacao por grupos - eta-
rios, sociais, econdmicos - hoje corre atras dos aspectos individuais do
consumidor. Para as empresas e o marketing se estabelece um processo
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de aprendizagem fruto da relacdo de oferta e demanda, uma adaptacao
dinamica fazendo com que os mercados se tornem mais performativos.
Na medida em que se é solicitado, as experiéncias sdo capitalizadas, o
consumidor adquire o dominio das técnicas, das linguagens, dos proces-
SOS comunicacionais, das estratégias de exibicdo, circulacao e distribui-
¢do do mercado, exercitando e exercendo sua capacidade de narrativa.
Assim, pode-se também considerar que a sociedade se movimenta atra-
vés das marcas.

O processo é rico para uma comunicacdo plena e, em nosso caso es-
pecifico, para perceber uma marca na sociedade: a identificacdo visual
e seus elementos ajudam a formar a marca e a percepcao de seu con-
ceito. Porém, esses elementos técnicos e funcionais nao sao o suficiente
para justificar o comportamento dos consumidores, por mais que eles
expliquem a leitura mas nao deixam clara a possibilidade das multiplas
interpretacdes que uma marca pode ter.

A percepcdo dos elementos, ainda que a principio ocorra de forma
individual, tem na sua soma, no conjunto de expressdes, a corrobora¢ao
na formacdo da imagem (como se € visto) mental a respeito de quem se
trata (organiza¢ao, produto ou servico). Como é cada vez mais natural
o uso de diferentes midias para a veiculacdo de informacdo referente a
um mesmo produto, é importante que se consiga estabelecer relacdes
e ligaces entre estas diferentes midias. Se formos analisar estes produ-
tos, sejam separadamente ou colocando conjuntamente, perceberemos
que devera existir uma constancia no que diz respeito ao uso de cores,
formas, tipologia, imagens, texturas, além de narrativas e historias coe-
rentes com os valores da marca, mesmo em diferentes midias. Isso, pois
fortalecem e criam uma identidade da marca como um todo na mente
do consumidor. Assim, estudos tedricos, como o da semidtica, sdo gran-
des contribui¢bes para esse entendimento do que é o discurso da marca
e sua importancia na construcdo da identidade.

Baseado na decupagem do comercial, conclui-se que a comunicacdo
da marca Cartier se expressou através da comunicacdo formal, ou seja,
através do texto publicitario e do testemunho dos atores envolvidos cons-
tituindo o que se pode chamar de propaganda comercial de marca. Foi
feita uma media¢do entre a marca e o consumidor num processo de res-
postas com significados embutidos. Isso significa que a marca adquiriu
relevancia através da publicidade - e o consumidor pode ser envolvido
por ela - através de um discurso que construiu uma narrativa simbdlica.
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A identidade de uma marca, neste comercial, foi o resultado do pro-
cesso de manipulacao, de simbolizacdo e da construcdo da autoimagem
de uma entidade através do discurso, notadamente o visual. Assim, o ca-
rater simbdlico surgiu do fato das simboliza¢des interagirem na compo-
sicao dos valores expressos sobre a marca, construindo sua identidade.
Considera-se que é possivel a aplicacdo da comunicacdo publicitaria na
divulgacao do discurso da marca. As personalidades e as identidades se
manifestam através do comportamento e de seus discursos.O processo
de constru¢cdo da marca e suas manifestacdes sao resultantes de pro-
gramas e a¢des de comunica¢do que, ao atuarem como manifestacdes
da marca, interferem e constroem, ao mesmo tempo, a identidade e a
imagem. E a publicidade se mostrou como sendo uma das a¢des de co-
municacao mais tradicionais.Por fim, considera-se que os assuntos pu-
blicidade, semidtica e discurso da marca sdao densos e complexos, sendo
claramente possivel propor e realizar outras associa¢des, aproximacdes
e amarras tanto tedricas como tedrico-aplicadas. Todavia, este trabalho
limitou-se a intencdo de iniciar a discussao sobre os assuntos, indicando
a contribuicdo que a comunicacdo para ele pode dispor.
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stract

This article discusses the importance of studying the colors in an ear-
lier case its application in the graphic project of a brand. Often compa-
nies dispute the visual field using color as an instrument of differentia-
tion in relation to what the competitors present, giving users a greater
difficulty in identifying and correlating a brand with its respective com-
pany. In most situations, advertisement does not represent the infor-
mation companies want to convey. The study of the impact of colors is
extremely important to develop brands, since color is one of the most
relevant components of brand identification. Therefore, graphic design
should advocate linking the use of color to the method of developing a
brand and its association with psychology.

Keywords
Color, Brands, Design.

Resumo

O presente artigo pretende discutir a importancia do estudo das co-
res, num processo anterior a sua aplicacdo no projeto grafico de uma
marca. Frequentemente empresas disputam o campo visual se uti-
lizando das cores como um instrumento de diferenciacdao em relagao
ao apresentado pelos concorrentes, impondo aos usuarios uma maior
dificuldade na identificacdo e correlacdo entre a marca e sua respecti-
va empresa. Na maioria das situa¢des a propaganda nao representa as
informacgdes que pretende transmitir. O estudo do impacto das cores é
de extrema importancia para o desenvolvimento de marcas, uma vez
que é um dos componentes mais relevantes na identificacdo das mar-
cas. Assim, considera-se que o design grafico deve preconizar a ligacao
do uso das cores ao método de desenvolvimento de uma marca e sua
associacdo a psicologia.

Palavras-chave

Cores, Marcas, Design. I
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Introducao

Diariamente o ser humano tem acesso a uma grande quantidade de
informacgdes, que sdo disponibilizadas nos mais variados meios de di-
vulgacdo; como por exemplo, as noticias, as propagandas, os audios,
os videos, os materiais impressos, as midias digitais, a internet, entre
tantos outros. Esse volume exacerbado de informac8es pode gerar uma
influéncia negativa sobre as empresas que as utilizam para veicular seus
produtos. Na busca de visualizagdo, esses sdo geralmente apresentados
fortemente “carregados” ou apresentam cores para chamar a atencao
dos usuarios.

Desde a origem do homem a comunica¢do ocorre, predominante-
mente, por meio de simbolos e cores. Atualmente, tais simbolos sdo uti-
lizados para identificar uma instituicdo, um produto, uma ideia ou um
conceito, 0 que caracteriza a identidade visual, ou o conjunto de ele-
mentos formais, que representa visualmente e de forma sistematizada
0 nome, produto, a empresa, instituicdo ou o servi¢co. Portanto, o con-
junto desses elementos tem como base o simbolo visual e seu conjunto
de cores.

O designer grafico tem como desafio criar e desenvolver uma iden-
tidade visual, a qual deve transmitir as ideias e intenc¢des; e especificar
0 mercado que a mesma pretende agir. Para o desenvolvimento de um
projeto de marca que possibilite a sua facil compreensao deve-se consi-
derar o provavel repertorio e valores dos usuarios, 0os quais sao amplos
e desconhecidos. Especificamente, no caso das cores, isto se amplifica,
pois muitos fatores e variaveis envolvem o seu significado e sua comu-
nicagao.

E crescente o nimero de instituicdes que buscam ampliar seus mer-
cados, e para tal empregam cores e formas de maneiras arbitrarias e
equivocada em suas marcas, o que pode levar a sobrecarga informacio-
nal. Portanto, pode-se afirmar que tais equivocos sao decorrentes da
negligéncia no trato de algumas informac@es relativas a marca, e, de
igual importancia, a forma que essas devem ser apresentadas aos usu-
arios.

O presente artigo pretende discutir a importancia do estudo das co-
res num processo anterior a sua aplicacao no projeto grafico de uma
marca. Vale ressaltar que os indicadores baseados na percep¢do e na
psicologia das cores sao de grande importancia para os designers, uma
vez que facilitam a compreensdo de uma marca, além do entendimento
da influéncia que elas exercem sobre os usuarios finais.
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2 Marcas

A marca pode ser considerada como a representacdo simbdlica de
uma instituicdo ou produto, algo que pode ser identificado de imediato,
como um simbolo, um icone ou uma palavra. Consiste em um signo sen-
sivel, isto é, uma juncdo da informacdo verbal com a informacao visual;
um signo linguistico utilizado para designar, verbalizar, escrever e inte-
riorizar uma instituicdo, de maneira que esta se torne préxima e de facil
identificacdo pelo usuario (COSTA, 2008).

A concorréncia gerada entre uma infinidade de empresas do mesmo
ramo de atividade cria a necessidade de buscar-se uma ligacdo emocio-
nal entre as empresas e os seus clientes, na procura de um relaciona-
mento duradouro e insubstituivel, almejando a fidelizacdo. Uma marca,
quando consolidada, destaca-se num mercado saturado de produtos ou
servicos similares. De modo geral, a literatura da area considera que as
pessoas se apaixonam pelas marcas, confiam e acreditam na superiori-
dade que transmitem. O modo como as marcas sao percebidas impacta
diretamente na sua fixacdo, ou ndo fixacao (WHELLER, 2009).

De modo efetivo, uma marca refere-se a uma representacao grafica
no ambito e competéncia do designer grafico, o qual trabalha com a
composicdo grafica de um simbolo ou logotipo, tanto individualmente,
como em conjunto (PEON, 2008).

Ja um simbolo é um elemento grafico que com o uso passa a iden-
tificar um nome, uma ideia, um produto ou um servico. Strunck (2001),
classifica os simbolos em dois grandes grupos: (1) abstratos e (2) figura-
tivos. Simbolos abstratos, nada representam a primeira vista e seus sig-
nificados devem ser apreendidos. Por outro lado, os simbolos figurati-
vos podem ser de duas naturezas: (a) baseados em icones, sendo assim
fieis ao que pretendem representar, e (b) os ideogramas ou desenhos,
0S quais representam ideias/conceitos.

Nem toda marca necessita de um simbolo, uma vez que seu concei-
to pode ser representado totalmente pelo préprio codigo tipografico. O
exemplo apresentado a seguir (Figura 1) refere-se a uma loja de venda
de embalagens, em que a ideia de embalar os produtos foi usada para
a sua identificacdo. Nesse sentido, associou-se uma moldura ao nome
fantasia da empresa, apresentando a marca de modo simples, objetivo
e de facil compreensao e entendimento. Ha ainda o auxilio da palavra
“embalagem”, a qual associa diretamente os produtos com os quais a
empresa trabalha; uma vez que o nome fantasia “MULT"” ndo se refere a
linha de produtos, mas, sim a ideia de diversidade de produtos oferta-
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dos (SILVA, 2015).

O conceito de marca é bem mais abrangente que a simples repre-
sentacdo de uma empresa através de seu nome fantasia e de sua re-
presentacdo grafica. As marcas buscam comunicar 0s seus servicos e
apontar suas diferencas e qualidades em rela¢gdo aos seus concorren-
tes. Normalmente, busca-se associar a marca a uma personalidade ou
imagem presente na mente do consumidor, de forma que a imagem
seja associada a qualidade daquele servico ou produto. Portanto, uma
marca torna-se um dos elementos mais importantes para a publicidade
de uma instituicdo, transformando-se na sua face: a primeira impressao
causada no consumidor (SILVA, 2015).

Figura 01- Logotipo da empresa Mult Embalagens.

MU|IT

(Fonte: Silva, 2015)

3 Cores
O ser humano, em sua rotina diaria, recebe informacdes através dos

6rgaos do sentido; sendo que a visao é responsavel por captar cerca de
80% de tais mensagens, dentre as quais, 40% estdo vinculadas exclusiva-
mente a cor. O sentido da visdo recebe e armazena um numero infinito
de unidades de informacdo em uma fra¢cdao de segundo. Os mecanismos
fisiologicos acontecem de forma automatica no sistema nervoso, que
identifica as necessidades, as preferéncias, os prazeres com base no que
Vvé ou no que quer ver. A cor, neste contexto, € a informa¢do do meio
que mais rapidamente é captada pelo individuo quando comparada a
forma do objeto (DONDIS, 2007; EYSENCKEY, 2007).

O aparecimento da cor estd condicionado a existéncia de dois ele-
mentos: a luz e o olho. A primeira é o objeto fisico que age como es-
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timulo e o segundo é o érgao receptor que funciona como decifrador do
fluxo luminoso. Dessa forma, pode-se afirmar que a cor nao € uma pro-
priedade particular dos objetos, mas um atributo perceptual que permi-
te a identificacdo e localizacdo de padrées ambientais de mesmo brilho
(GUIMARAES, 2000). A absorcdo de luz pelas células receptoras, presen-
tes na retina, € o primeiro passo que leva a percepc¢do visual. Existem
dois tipos de células fotorreceptoras: (1) os bastonetes, responsaveis
pela visdo noturna, com pouca participa¢do na visao de cores e; (2) 0s
cones, ativados por luz, responsaveis pela visdo diurna, fundamentais
na visao de cores (XIAO, 2000; VENTURA, 2007).

A cor esta relacionada com ondas de espectros eletromagnéticos di-
ferentes e é somente percebida em uma faixa especifica, considerada
zona visivel. O objeto sé tem cor se absorver os raios corresponden-
tes a uma frequéncia determinada (Figura 2). Por exemplo, um objeto
é vermelho se ele absorver todas as outras ondas e refletir a onda de
cor vermelha (AMBER, 1983). Considerando a cor como luz, o branco é o
resultado da sobreposicao de todas as cores primarias, ou seja, o azul, o
verde e o vermelho; enquanto o preto € a auséncia da luz. O primeiro a
conseguir decompor o espectro luminoso em um prisma foi Issac New-
ton, no século XVII. Na natureza, essa decomposicdo de cores pode ser
observada no arco-iris (lbid.).

Figura 2- Espectro Visivel adaptado pelo autor

400 500 .578 .600 .700

Comprimento de Onda (Um)

Espectro visivel

10° 10° 10° 10° 10 10] 1 10 10° 10° 10° 10° 10° 107 10° (Um)

"Raios ' RaiosX ' UltraV ' InfraV InfraV riceoondas Tv/Radio
Gama Préximo Termal
emédio

Fonte: adaptado pelos autores de Amber (1983).

3.1 Percepcao da cor

A percepcdo da cor ndo se restringe apenas aos olhos (retina), mas
também associa-se as informac¢des que estdao presentes no cérebro. Por
exemplo, se um objeto da cor laranja estiver pobremente iluminado,
este podera ser visto por alguns como sendo amarelado ou averme-
Ihado. Neste sentido, a cor pode ser considerada uma representacdo

e-Revista LOGO - v.7,n. 32018 - ISSN 2238-2542
http://doi.org/10.26771/e-Revista.LOG0/2018.3.12



5 Organizacional - UFSC

| Laboratério de Orientagdo da G

22

enese

LOGO

interna em nivel cerebral, ou seja, os objetos em si ndo tém cor, uma vez
gue essa corresponde a uma sensacao interna provocada por estimulos
fisicos da natureza que dao origem a percepc¢do da mesma cor por um
ser humano (PEDROSA, 2009).

Outro exemplo da autorregulacdo do cérebro, em rela¢do a percepcao
da cor no ambiente, € o uso de 6culos com lentes coloridas. Um 6culos
com uma lente verde e a outra vermelha, retirado apds um periodo de
uso, causara a sensacao, durante um determinado tempo, de que tudo
parecera esverdeado quando se olha para um lado, ou avermelhado,
quando se olha para o outro. Neste sentido, o cérebro tem a capacidade
de corrigir a cor que “tinge” os objetos, fazendo com que parecam ter
a cor presente na memoria visual recente (AMBROSE e HARRIS, 2009).
Este tipo de percepcdo, também denominado de constancia da cor, é
0 que faz com que a maioria das cores das superficies demonstra ter
aproximadamente a sua aparéncia, mesmo quando esta sendo vista sob
uma iluminacdao muito diferente (Ibid.). Mesmo que a ilumina¢ao mude,
a mente humana reconhece certos padrdes constantes nos estimulos
perceptivos, de maneira que agrupa e classifica fenébmenos diferentes
como se fossem iguais. O que se enxerga nao é exatamente o que esta
representado, na verdade corresponde a um modelo simplificado da re-
alidade que é importante para a sobrevivéncia (Ibid.).

Os estimulos fisicos ndo agem diretamente nos organismos comple-
X0s, mas sim na informacao sobre a representacdo interna dos padrdes
de atividade neural. Os estimulos fornecem informacdo sobre o que é
apenas a qualidade sensorial, que se denomina cor, a qual surge nos
mecanismos sensoriais decorrentes do processo de aprendizagem e &,
por este motivo, projetada sobre os estimulos. Com uma grande varie-
dade de combinacdes de estimulos diferentes, pode-se gerar os mes-
mos padrdes de atividade neural correspondentes ao mesmo atributo
de qualidade sensorial. Por isso, os seres detectem a presenca de comi-
da ou de predadores, em qualquer ambiente e iluminacdo. Esse € um
modelo simplificado do mundo que permite uma avaliacdo rapida de
situacBes complexas e que se mostra util e adequado a manutencao de
uma espécie (BANKS, 2007).

O sistema sensorial dos seres humanos faz emergir varios tipos de
cores com diferencas de tonalidades que, no decorrer do tempo, foram
categorizados, associando-se a determinados nomes e bandas de tona-
lidade. Um habito comum do ser humano é o de categorizar, o que faz
imaginar que o0 nosso sistema nervoso realiza uma selecdo objetiva de
uma determinada cor existente no mundo (SILVA, 2012).
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3.2 Psicologia da cor

Evidéncias cientificas sugerem que a luz de diversas cores entra pe-
los olhos e afeta diretamente o centro das emoc¢8es. Cada ser humano
responde a cor de uma forma particular. Algumas pessoas tendem a ser
atraidas por certas cores em virtude de alguns fatores que determinam
essa aproximacdo. A escolha pode estar vinculada a personalidade e as
condi¢des de vida ou de desejos e a processos mentais mais intimos e
profundos, provavelmente inconscientes (AMBROSE e HARRIS, 2009).

Diversos testes psicologicos desenvolvidos para possibilitar uma
melhor compreensao do uso das cores pelo ser humano sdo relatados
por Ambrose e Harris (2009). Por exemplo, uma atra¢ao forte de uma
pessoa pela cor vermelho pode indicar uma personalidade afirmativa e
extrovertida ou de alguém determinado. Todavia, a aversao a essa cor,
sugere um individuo timido e retraido, provavelmente isolado de sua co-
munidade. Nesse sentido, as cores podem representar uma influéncia
das caracteristicas fisicas, cognitivas e emocionais dos individuos (ibid).

De acordo com Amber (1983), a cor pode ser utilizada para acalmar e
relaxar as pessoas, 0 que é preconizado pela cromoterapia, que utiliza as
cores na busca da cura de doencas. Desde civilizacdes remotas, como no
Egito Antigo, na India, Grécia e China, as cores sio usadas com o objetivo
de harmonizar o corpo, atuando do nivel fisico e psiquico dos individuos
e suas comunidades. Para Hipdcrates, ter saude ou doenca dependia da
harmonia entre o meio ambiente, o corpo e a mente. Desta forma, a cor
pode ser empregada nesses trés meios em beneficio de uma vida me-
lhor. Os adeptos dessa terapia compreendem que cada cor possui uma
vibracdo especifica e propriedade terapéutica (AMBER, 1983).

Johann Wolfgang Von Goethe, pesquisador alemao, no século XVIII,
foi o primeiro a estudar esse tipo de terapia. Durante 40 anos pesquisou
sobre as cores e observou que o vermelho tem propriedade estimulante
no organismo, o azul acalma, o amarelo provoca sensacdo de alegria e
o verde é repousante, e que, seus efeitos sdo mais ou menos intensos,
dependendo da tonalidade utilizada (Ibid.).

A compreensdo e as propriedades atribuidas a cor variam de acordo
com a cultura de cada regidao onde o ser humano esta inserido. Desta
forma, na cultura ocidental uma determinada cor pode ter alguns signifi-
cados, enquanto na cultura oriental, outros (BANKS, 2007). No ocidente,
por exemplo, o uso de algumas cores, nas comemorac¢des de passagem
do ano, simbolizam sorte, esperanca, amor, dinheiro. Em algumas regi-
des, a cor predominante neste periodo € o branco, que representa paz,
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ou ainda, o uso da cor verde indica esperanca no proximo ano. (BANKS,
2007).

Na area de Design, compreender as cores e saber utiliza-las de ma-
neira adequada possibilita a producao de projetos funcionais, propician-
do a criacao de produtos e sistemas informacionais que nao sé transmi-
tem suas qualidades e funcionalidade através da forma, mas também
atraveés da cor, tanto em design grafico como de produto.

4 A cor na marca
A cor, que pode se tornar mais importante que os préprios logotipos

e/ou simbolos, tem atributos que podem remeter a aspectos da emocao
e ao poder de fixacdo. Um exemplo é a cor vermelha da marca da Coca-
-Cola (Figura 3).

Figura 3 - Marca da Coca-Cola

Fonte: Wheller, 2009

Diversas pesquisas demonstram que as cores se relacionam com a
emocdo de um modo mais direto e uniforme do que as formas. Portan-
to, em um projeto de identidade visual, deve-se dar uma grande impor-
tancia e atengdo as cores. Por outro lado, a manipulagdo cromatica é ex-
tremamente complexa, uma vez que seus diversos tons, luminosidade
e satura¢do permitem uma gama ininita de combinac¢des. Além disso, é
importante veriicar se a cor sera aceita para a categoria a qual esta sen-
do destinada (SILVA, 2012).

De acordo com Bonnici (2000), a linguagem visual comunica-se atra-
vés de mensagens diversas, sendo que os elementos que a compdem re-
lacionam-se entre si: imagens, cores, formas, aspecto graico, propor¢ao,
tons e texturas. A mensagem visual codiica-se, normalmente, em uma
imagem que as vezes apoia-se em aparatos verbais; como na identidade
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visual, em que o nome da institui¢do é associado com uma imagem que
transmite suas qualidades ao sujeito (BONNICI, 2000).

Aspectos relacionados ao uso da cor tém apresentado mudancas nos
ultimos anos, em grande parte nos projetos de identidade visual. O em-
prego de poucas cores, por exemplo, era normalmente indicado para
diminuir custos, ja que quanto mais cores empregadas em um projeto,
maior o investimento inanceiro na sua implantacdo. Atualmente, o uso
de poucas cores tem outra conotacao: a vantagem de facilitar a ixacao
da marca pelo usuario. As cores escolhidas para determinadas marcas
devem ser testadas, analisadas se estdao sempre sendo percebidas (mes-
mo quando do emprego do preto e do branco, uma vez que nem sem-
pre estas sao consideradas cores), sem que haja o comprometimento
da leitura. Além disso, o projeto deve ser impresso geralmente em uma
unica cor quando tiver aplicacao destinada as diferentes mdias impres-
sas, tornando-se assim mais acessvel (SILVA, 2012).

O estudo de cores faz parte da etapa criativa do método de desenvol-
vimento de um projeto, quando a forma e a tipograia em fase de deini-
¢do associadas a este recurso de contraste e inalizacdo da conceituacao,
enfatizam as qualidades que devem ser transmitidas ao usuario. Na dei-
nicdo da escala cromatica, € indicada a utilizagdo do mnimo de cores,
com poucas variac¢des, sobretudo para o caso de impressos, como men-
cionado anteriormente. Entretanto, para uma marca veiculada através
dos meios digitais, é interessante a utilizacdo de mais cores, com mais
variacbes, com o intuito de despertar a aten¢dao do publico e torna-la
mais funcional. Contudo, a utilizacao de muitas cores deve ser feita com
base em critérios preestabelecidos (lbid.).

Ao deinir uma combina¢do cromatica, seus tons obrigatoriamente
devem se manter inalterados. Nesse caso, as informacdes da identidade
nao se desconiguram no momento da sua aplicacdo na marca e na bus-
ca primordial de sua ixagdo. As cores apresentam, ainda, atributos que
podem remeter aos aspectos da emocao e, principalmente, ao poder de
ixacdo. Um exemplo a ser citado é o da cor utilizada na marca do Banco
Itad. Recentemente, uma propaganda veiculada na televisao aberta bra-
sileira relativa a essa instituicdo utilizou exclusivamente o tom de laran-
ja, sem mesmo ter apresentado, em qualquer momento, a marca Itad.
Este € um bom exemplo de que, em alguns casos, a cor se sobrepde a
propria marca (SILVA, 2012).

A cor ou combinagdo cromatica consiste no terceiro componente do
codigo de identidade visual - onde o primeiro é o Smbolo e o segundo,
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a tipograia. Os trés componentes devidamente organizados e combina-
dos contribuem para a identiicacdo da empresa. Assim, as cores preci-
sam ser utilizadas adequadamente pelo designer para criar fortes fato-
res de expressao de identidade (PINHO, 1996).

5 Notas conclusivas

A percepcdo da cor é inerente aos seres humanos e pode inluenciar
no seu cotidiano de maneira positiva ou negativa. O uso das cores em
roupas pode refletir o humor de quem a veste e representar um tipo de
sensacao. O sistema sensorial detecta diversos tipos de cores e tonalida-
des que representam um universo de sensac¢des e possibilidades. Estas
podem ser transmitidas aos usuarios por meio de produtos e sistemas
informacionais e, no caso especico da discussao aqui apresentada, tam-
bém estdo presentes no desenvolvimento de marcas.

A marca representa uma empresa, uma instituicdo, uma famlia e suas
caractersticas, ou seja, informacdes. O conceito vai além da representa-
¢ao grafica, uma vez que traz um signiicado tanto graico como sensorial
e se relaciona diretamente com a cor empregada e com a regido na qual
esta inserida. Projetos de identidade de marca buscam associar a perso-
nalidade, a qualidade do servico ou produto ao publico alvo.

O primeiro contato estabelecido entre servico ou produto € a visuali-
zacdo da marca, o que torna fundamental o correto emprego das cores,
que em alguns casos assume mais importancia que a proépria forma.
Mensagens sdo transmitidas através destas formas organizadas e dis-
postas para o usuario identiicar-se ou tornar-se proximo ou simples-
mente para que sejam vistas dentre tantas outras. Nos projetos, os
elementos tém que compor e relacionar-se de maneira harmoniosa res-
peitando elementos como imagem, forma, aspecto graico, proporcao,
tons, texturas e cor.

A utilizacdo dos conceitos de cor possibilita o estudo das informa-
¢Bes que cada tonalidade transmite ao sistema psicologico do usuario.
Compreender as caractefsticas de cada cor é de extrema relevancia e
preocupag¢do, uma vez que no ocidente e no oriente estas podem re-
presentar informac8es distintas, ter significados diferentes. Estudos
aprofundados destes signiicados possibilitam uma maior abrangéncia
da aplicagdo da marca ndao s6é em uma regiao, mas em todo o mundo.
Portanto, a etapa do estudo cromatico no projeto torna-se obrigatéria e
de grande importancia para o seu sucesso.
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stract

This article aims to describe how the urban revitalization process alig-
ned the creative economy can serve as a support to give a new organi-
zation and a new meaning to urban spaces that have idle areas and in
many degraded cases, providing the need for projects related to inter-
ventions. Thus this study shows that urban renewal can be a means for
fostering creativity and the promotion of urban development models
such as the city of Poblenou (Barcelona), Medellin (Colombia) and Soho
(London) are examples of the positive effects that the revival associated
with the creative economy can stimulate.

Keywords
Urban Revitalization; Creative economy; Creativity.

Resumo

O presente artigo objetiva descrever como o processo de revitaliza-
¢do urbana alinhado a economia criativa pode servir de apoio para dar
uma nova organiza¢ao e um novo significado aos espacos urbanos que
possuem areas ociosas e em muitos casos degradadas, provendo da
necessidade de projetos voltados as intervencbes. Dessa forma, esse
estudo demonstra que a revitalizacdo urbana pode ser um meio para
o fomento da criatividade e a promocdo do desenvolvimento urbano,
modelos como a cidade de Poblenou (Barcelona), Medellin (Colombia)
e Soho (Londres) sao exemplos dos efeitos positivos que a revitalizacao
associada a economia criativa pode estimular.

Palavras-chave
Revitalizacdo Urbana; Economia Criativa; Criatividade. I
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Introducao

Nascida, ou melhor, renascida a partir de grandes movimentos co-
merciais, a cidade se sofistica incessantemente ao acompanhar os gran-
des movimentos civilizatorios, culturais e econémicos da humanidade,
esta se tornou agente ativo no estabelecimento das relacbes humanas
a ponto de, neste século, deixar de ser palco inanimado, simples mol-
dura ou contorno, para se tornar um de seus protagonistas, de base de
negdcios, transformando a si mesma em um grande negdcio (VARGAS;
CASTILHO, 2015). Em funcdo de tornar a cidade o principal foco de mu-
danca, nas ultimas décadas, é visto a proliferacdo de politicas culturais
e de revitalizacdo para que as mesmas possam produzir efeitos de re-
generag¢do urbana com base no investimento estratégico nas artes, na
cultura e na economia criativa (FERREIRA, 2010).

O processo de revitalizacdo urbana se encaixa nesse contexto como
um tema relativamente novo (TOLEDO, 2012), autores como Guerra et al
(2005), prop6em que o conceito de revitalizacdo urbana seja entendido
sobretudo como um ato que desenvolve estratégias e promove um pro-
cesso com carater inclusivo e integrador, capaz de provocar iniciativas
para reverter processos de degradacao fisica de determinados espacos,
intervindo na melhoria da qualidade do ambiente como um todo. Ja os
autores Januzzi e Razente (2007) consideram a revitalizacdo urbana uma
nova postura de intervencdo, que procura dar vitalidade as areas por
meio de uma série de atividades, levando em considera¢dao questdes
econdmicas, sociais, funcionais e ambientais, articulando as oportunida-
des, as vantagens competitivas e um urbano cada vez mais globalizado.

Realizar uma transformacdo na cidade é entendido como extrapolar
suas fronteiras, suas ruas e limita¢des, pois se trata de um lugar de con-
fluéncias, de interacBes e organiza¢des sociais, de resisténcias, relacdes
econOmicas e afetivas. A cidade é um espaco de pluralidade, de fluxos
continuos, trocas simbdlicas, possibilidades de sociabilidade ou de reco-
Ihimento, formacdes de novas narrativas e expectativas, luta pelo reco-
nhecimento de seus direitos e de suas identidades. Trata-se, antes, de
pensar em um tempo e espaco de interacao e producdo de transforma-
¢des na cidade, visando o consumo ideoldgico, cultural, politico e econo-
mico de valoriza¢do do local, sendo um processo de performances de
inovacao e criatividade (BRASIL, 2011).

Arelacdo entre criatividade e promoc¢ao do desenvolvimento urbano,
0 reconhecimento do peso e da importancia das atividades culturais e
criativas na promocdo econdmica e no desenvolvimento territorial, ou a
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procura da competitividade pela via da captacao da famigerada “classe
criativa” tém sido algumas das variantes mais destacadas deste interes-
se, traduzidas em abordagens e perspectivas multiplas sobre esta ques-
tdo (COSTAET AL., 2007; COSTAET AL., 2008), isto porque quando se fala
de “classe criativa” é fundamental a conciliagcao entre capital humano e
talentos para o desenvolvimento competitivo da economia criativa. As-
sim, para Florida e Tignali (2004), a competitividade futura vai depender
dos “3 T's” do crescimento econémico, que sdo: Tecnologia, o Talento e
a Tolerancia, pois, segundo os mesmos autores, o fator determinante
da competitividade global, ja ndo se traduz simplesmente no comércio
de bens e servi¢cos ou nos fluxos de investimento e de capital, mas sim
nos fluxos de pessoas. Na economia criativa global, os paises bem su-
cedidos, serdo aqueles com maior capacidade de atracdo, retenc¢do e
desenvolvimento de talentos criativos, aproveitando 0s seus recursos e
capacidades criativas.

Nesse sentido, o que se refere a intervenc¢8es direcionadas para a
dinamizacdo da economia urbana, tém se destacado as propostas fun-
damentadas no conceito de economia criativa, cujos desdobramentos
sdo: a teoria dos clusters criativos e das cidades criativas centradas no
campo da cultura e da inovacdo, e as intervenc¢des que tém como base
os estudos de resiliéncia urbana, nos quais as atividades de comércio e
servicos apresentam-se como as principais protagonistas da requalifica-
cdo das areas urbanas (VARGAS; CASTILHO, 2015).

Assim, diante dessa base tedrica, esse estudo tem como principal ob-
jetivo conter informacdes que atrelam o processo de revitalizacao urba-
na, especialmente no apoio a presenca de economia criativa e design.

2 Metodologia

Este estudo é caracterizado como sendo descritivo (GODOY, 1995;
VERGARA, 2000; PEREIRA, 2003), pois apresenta informac¢fes sobre o
processo de revitalizacdo urbana voltado principalmente para o fomen-
to da economia criativa. Para a realizacdo desse artigo, optou-se pelo
desenvolvimento do conteudo a partir da busca de dados por meio on-
line diretamente nas homepages que reportam informacfes que acer-
cam a concepc¢ao sobre a dimensdo da revitalizacdo urbana bem como
por meio de andlises que apresentem o conceito ou ainda estudos de
revisdo que abarcassem a proposta de revitalizacdo urbana em prol da
economia criativa. Também foram localizados documentos oficiais vin-
culados ao tema apresentado.

e-Revista LOGO -v.7,n. 32018 - ISSN 2238-2542
http://doi.org/10.26771/e-Revista.L0OG0O/2018.3.13



é Organizacional - UFSC

| Laboratério de Orientagdo da G

X

enese

LOGO

O trabalho exposto esta dividido em cinco partes, incluindo a intro-
ducao, sendo seguidos por uma abrangéncia dos conceitos inerentes ao
processo de revitalizacdo urbana, englobando os tépicos de revitaliza-
¢do urbana atrelada a economia criativa e revitalizacdo urbana com foco
na valorizacdo dos espacos por meio do design, completando com as
experiéncias internacionais que enfocam a criatividade. Apds essa visao
sera finalizado com as consideracdes finais.

3 Desenvolvimento

3.1 0 processo de revitalizacao urbana

O conceito da formag¢do de uma regido leva em consideracdo fatores
técnicos, econdmicos e culturais, ou seja, a0 mesmo tempo em que uma
regidao é uma paisagem natural, € também um espaco social, econdmico,
politico e cultural (VIEIRA; SANTOS, 2012). Em maior ou menor escala as
cidades estdo se transformando, o crescimento das mesmas esta acele-
rado, com isso, algumas cidades ja alcancaram toda sua area e ja nao é
mais possivel encontrar espacos livres para constru¢do. Da mesma for-
ma, ha problemas com cidades que cresceram sem atentar para o pla-
nejamento urbano e por isso comecam a apresentar problemas no uso
de algumas areas, desvaloriza¢cdao de outros, mau uso e até abandono e
marginalizacdo de areas (BEZERRA; CHAVES, 2014).

O ato de revitalizar, de acordo com Lima (2012), envolve um conjunto
de operacdes destinadas a articular as intervencdes pontuais de recu-
peracdo dos edificios existentes em areas degradadas, com as interven-
¢Bes mais gerais de apoio a reabilitacdo das estruturas sociais, econémi-
cas visando a consequente melhoria da qualidade de vida nessas areas
ou conjuntos urbanos degradados. Para os autores Bezerra e Chaves
(2014) o termo de revitalizacdo nao é apenas remetido a uma ideia de
restauracao de Patrimdnios Histéricos Culturais, € um termo muito mais
abrangente, pois trata de um total de acdes, a fim de permitir a um de-
terminado espaco nova eficiéncia, novo sentido em seu uso, visando
uma melhoria do espaco e do seu entorno.

Seguindo esse pretexto, a reabilitacdo dos nucleos urbanos histéricos
é hoje assumida como um dos pilares na economia de usos e ocupagdes
do solo, na rentabilizacao do espaco construido e na dota¢do de bens de
utilidade publica. Precisamente no sentido da promocao da diversidade
é vital a implementac¢do de projetos estratégicos, especialmente através
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das areas mais avancadas de formacdo e cultura, do ambiente urbano
e dos espacos publicos, da investigacao e tecnologia, e da economia ba-
seada no conhecimento. Este entendimento pressupde o reestabeleci-
mento de centralidades dinamicas e com identidade, quer a nivel social,
cultural e econdmico, perante os novos contextos de afirmacdo dos ter-
ritorios (MOURA ET AL., 2006).

Diante desse quadro, a intervencao urbana submetida a economia
com foco na criatividade proporciona que o desenvolvimento do pro-
cesso de revitalizacdo urbana torne as cidades mais criativas. Assim a
economia criativa é, portanto, a economia do intangivel, do simbdlico,
ela se alimenta dos talentos criativos, que se organizam individual ou
coletivamente para produzir bens e servigos criativos. A mesma se ca-
racteriza pela abundancia e nao pela escassez, a nova economia possui
dindmica propria e, por isso, desconcerta os modelos econdémicos tra-
dicionais, pois seus novos modelos de negdcio ainda se encontram em
construcao, carecendo de marcos legais e de bases conceituais consen-
taneas com os novos tempos (BOTELHO, 2011).

3.2 Revitalizacdo urbana atrelada a economia criativa

A expressdo economia criativa é relativamente recente, pois constitui
produtos da terceira revolu¢ao industrial relacionados diretamente ao
paradigma de produc¢do da sociedade contemporanea baseada na era
pos-industrial, pés-fordista, do conhecimento, da informacdo e apren-
dizado (MIGUEZ, 2007). Porém, a crescente importancia da cadeia da
economia criativa nas ultimas décadas motivou o aumento do interesse
pela drea, assim, surgiram estudos como de Costa e Santos (2011), os
quais introduzem que o termo economia criativa tem como matéria-pri-
ma a criatividade, abrangendo atividades relacionadas ao design, moda,
arquitetura, artes, producdo cultural, cinema, turismo, midia entre ou-
tros. Atrelado a isso, a Unesco (2008, 2010) coloca a economia criati-
va como forma de impulsionar o crescimento econdmico e representar
uma alternativa para o desenvolvimento, especialmente por ter como
maior a énfase a criatividade e poder utilizar caracteristicas culturais e
sociais de cada regido como vantagens no desenvolvimento e producdo
de bens e servicos Unicos competitivos.

Em termos genéricos, os beneficios da economia criativa podem ser
encontrados por meio das seguintes acdes (COSTA; SANTOS, 2011):

« Da criacdo de empregos, exportacdo, promocdo e inclusao social,

diversidade cultural e desenvolvimento humano;
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* Do entrelacamento entre economia, cultura e aspectos sociais
com tecnologia, propriedade intelectual e objetivos turisticos;

« De um sistema econémico baseado no conhecimento desenvol-
vendo a dimensdo e através da interliga¢cdo entre elementos ma-
cro e micro da economia;

« Do desenvolvimento da inovac¢ao atraveés de politicas multi-econo-
mia criativa: novas oportunidades baseadas no capital intelectual.

As cidades sempre foram decisivas para o desenvolvimento econd-

mico e social (SOJA, 2000), para proporcionar um espaco que através da
revitalizacdo urbana englobe uma economia com foco na criatividade,
ressalta-se economia criativa a partir das dinamicas culturais, sociais e
econdmicas construidas a partir do ciclo de criacdo, producdo, distribui-
cao/circulacdo/difusdo e consumo/fruicdo de bens e servicos oriundos
dos setores criativos, como representativos dos diversos conjuntos de
empreendimentos que atuam no campo da economia criativa. Assim,
consideram-se setores criativos aqueles cujas atividades produtivas tém
como insumos principais a criatividade e o conhecimento. Chega-se en-
tdo a seguinte conclusao: setores criativos sao todos aqueles cujas ativi-
dades produtivas tém como processo principal um ato criativo gerador
de valor simbdlico, elemento central da formac¢ao do pre¢o, e que resulta
em promocdo de riqueza cultural e econémica do ambiente (BOTELHO,
2011). A figura 1. ilustra a economia criativa e a dinamica de funciona-
mento dos seus elos:

Figura 1. Economia criativa e a dinamica de funcionamento dos seus elos.

Economia Criativa

ks = y
‘ ) = .
NSUMmo i i
4 COn=LIMe criacao ::
4 fruicao A
i

Setores criativos

difusdo,/ .

distribuican E

Fonte: Botelho, 2011. Disponivel em: <http://www.viacultural.org.br/site/wp-content/uplo-

ads/2012/08/livro-portuguesweb.pdf#page=80>.
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Atualmente, a emergéncia ou o ressurgimento do protagonismo das
cidades esta vinculado a diferentes perspectivas, desde a economia do
conhecimento e competitividade a economia criativa (VALE, 2007). Avis-
ta disso, como as cidades estdao em constantes mudancas, torna-se rele-
vante a extensdo de idéias e planos de ocupacdo dos territérios. Assim,
associar o processo de revitalizacdo com a economia criativa permite
o desenvolvimento de mudanc¢as nos espacos urbanos de modo que
as transformacdes fisicas possam ser integradas a cidade conduzindo o
estimulo a atividades econdmicas, sobretudo na area criativa.

Conjuntamente, Glaeser (2000) sustenta que as cidades sao verdadei-
ros centros de criacdo e transmissao de idéias, assim, inumeras inter-
venc¢Bes urbanas de reabilitacdo, requalificacdo e regeneracdo urbana
tém seguido uma estratégia focada na criatividade e cultura, destacan-
do-se a revitalizacao dos centros histdricos, a promocdo de bairros cul-
turais e dinamizacdo de espacos industriais descativados (ANDRE; VALE,
2012). Portanto, é salientado entdo a crescente relevancia econdmica e
social das atividades criativas nas cidades, que propiciam a criacdo de
formas intangiveis de capital simbdlico e cultural na cidade e a formacao
de uma imagem de inovacao e criatividade, dinamismo e mudanca, in-
dispensaveis para a atra¢do de potenciais investidores (CASTELLS, 1996).
Deste modo, para que a haja um crescimento inteligente, sustentavel e
inclusivo é inserido o modelo quadruple hélix, o qual promove a sinergia
entre industria, governo, universidades e mercado, isto porque a criati-
vidade e inovacao colocadas ao servi¢o do desenvolvimento estratégico
das cidades representam assim um desafio para as autoridades publi-
cas, pelo fato de implicarem com o proprio sistema de governacao local,
ndo serdo apenas as autoridades locais que terdo o papel de “fazer” a
cidade criativa, mas elas em cooperacdo com a comunidade, as empre-
sas e as universidades (GONCALVEZ, 2013).

Para Landry (2000) e Florida (2002), as cidades precisam atrair a nova
“classe criativa” de forma a ampliar os seus niveis de competitividade.
E neste contexto que o processo de revitalizacdo urbana é levado em
considerac¢do para difundir o discurso de promoc¢ao da economia cria-
tiva como estratégia, primeiro entre as institui¢cdes internacionais e go-
vernos nacionais e, posteriormente, entre as administracdes regionais e
locais como uma possivel resposta a recessao (PRATT, 2009).
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3.3 Revitalizacao urbana com enfoque na criatividade:
experiéncias internacionais

Nos ultimos 30 anos, o processo de revitalizacdo urbana atingiu diver-
SOs paises que voltaram sua atencdo a recuperacao de areas abandona-
das, principalmente aquelas de cunho histérico. Autores como Piqué e
Pareja-Eastaway (2013, p. 2) citam que as cidades se tornaram noés de
competitividade no plano internacional, pois sdo nelas que a inovacao
ocorre e contribui para um melhor desempenho econdmico dos territo-
rios e melhor qualidade de vida do cidaddo. Certos modelos reconheci-
dos internacionalmente como o 22@Barcelona (Barcelona - Espanha),
o Ruta N (Medellin - Colombia) e Soho (Londres - UK), sdo considerados
como experiéncias com alto desempenho na elaborac¢do de estratégias
para estimular a inovacao, o conhecimento e a criatividade no territério.

Em uma anadlise historica, de acordo com Pique et. al (2008, p. 7),
desde 2000, a Camara Municipal de Barcelona tem trabalhado para
transformar Poblenou, um bairro com vocac¢ao produtiva, considerado
o antigo distrito industrial téxtil de Barcelona em um novo distrito ino-
vador englobando universidades, centros de pesquisa e industrias de
conhecimento, bem como instala¢fes publicas e sociais. Logo, o projeto
22@Barcelona (figura 2) foi considerado uma oportunidade Unica para
converter o que ha mais de cem anos era o seu principal motor econd-
mico,mas que se encontrava em condi¢des obsoletas, em um espaco
urbano que envolve um novo modelo de conhecimento,que incentiva
a colaboracao e sinergias entre a triplice hélice (universidade, governo
e empresas) com o objetivo de desenvolver a inovacao e o empreen-
dedorismo, juntamente com a implantacdo de uma boa qualidade de
vida para os seus cidaddos. Conforme os autores Pareja-Eastaway e Pi-
que (2011) este projeto ndo é meramente um plano de planejamento,
pois sinalizou uma nova forma de compreender a cidade, e pode ser
entendido como uma peca central do grande projeto do municipio de
Barcelona: “Barcelona, cidade do conhecimento”, cujo principal objetivo
é transformar o que costumava ser o paradigma da sociedade indus-
trial em uma sociedade do conhecimento, em especial em atividades de
nova gerac¢ao relacionadas com educacao, criatividade e inovacdo.
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Figura 2. Vista de Barcelona incluindo a area do projeto 22@

Disponivel em:  <http://premsa.firabarcelona.com/SALONS%20-%20SHOWS/Alimentaria%20
Barcelona%20(2014)/Barcelona/>.

Medellin € a segunda maior cidade da Colémbia, em 1991, a mesma
era considerada a cidade mais violenta do mundo, com 381 mortes por
100 mil pessoas, com isso, a cidade era diretamente associada a dro-
gas e violéncia, porém atualmente, Medellin ndo é mais a cidade mais
violenta do mundo, nem ao menos da Coldmbia ou da América Latina.
A cidade colombiana é sinbnimo de transformacao, transparéncia, edu-
cagao, cultura e otimismo (REIS, 2011). Como parte do retorno positivo,
no ano de 2012, Medellin (figura 3) foi eleita a cidade mais inovadora do
mundo em uma competicdo realizada pela ONG americana Instituto Ur-
ban Lande. Em 2016, a capital de Antioquia é a vencedora do Prémio Ci-
dade Lee KuanYew World 2016, um prémio que reconhece as cidades do
mundo que conseguem se transformar rapidamente (SEMANA, 2016).
Portanto, a criatividade se da no compromisso de mudanca politica e
governamental da cidade, isso porque, a cidade se torna criativa ao dar
vazao a um conjunto de condi¢Bes, por meio das quais pequenos atos
podem acontecer e vao se somando mais rapido do que os problemas
que lhes fazem de contraponto (REIS, 2011).
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Figura 3. Vista da Cidade de Medellin.

oy

Disponivel em: <http://exame.abril.com.br/mundo/noticias/medellin-e-santiago-sao-as-melho-

res-cidades-para-viver-na-al>.

Atualmente o bairro Soho (figura 4), em Londres, tem sido o local pre-
ferido por varias pequenas empresas que trabalham nos empreendimen-
tos cinematograficos e na midia. Durante a década de noventa, um grupo
de pequenas empresas de efeitos especiais se uniu para pressionar a BT
Group, a principal empresa de telecomunicac¢es do Reino Unido, a insta-
lar uma rede de banda larga no centro de Londres para que todos conse-
guissem trabalhar coletivamente em projetos que fossem impossiveis de
fazer individualmente. Assim, esta foi a origem da rede Sohonet, que per-
mitiu desde entdo que empresas pequenas constituissem um consorcio
capaz de competir pelos grandes contratos na area das imagens geradas
por computador (IGC) para aos estudios de Hollywood. Pouco tempo de-
pois, fundou-se a CFC Framestore, um dos maiores e grandes projetos de
IGC do mundo, que atualmente emprega centenas de pessoas talentosas,
também sediada no Soho (NEWBIGIN, p. 37, 2010). Partindo-se, entdo, do
principio desse contexto historico, percebe-se que os setores criativos vao
além dos setores denominados como tipicamente culturais ligados a pro-
ducdo artistico-cultural (musica, danca, teatro, épera, circo, pintura, foto-
grafia, cinema), compreendendo outras expressdes ou atividades relacio-
nadas as novas midias, a industria de conteudos, ao design, a arquitetura
entre outros (BOTELHO, 2011).
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Figura 3. Bairro Soho

Disponivel em: <http://destinolandia.com/el-soho-el-barrio-mas-estimulante-de-londres/>.

4 Consideracoes finais

Com o crescimento das cidades, com constantes transformacdes, di-
ferentes areas perdem visibilidades, sdo degradadas pelo mau uso ou
pela ma administracdo publica (BEZERRA; CHAVES, 2014). Comisso, é im-
portante que fique clara a compreensdo que revitalizagdo urbana com-
preende a necessidade de a¢des que visam a reconfiguracao ou atribui-
¢do de um novo sentido ao uso de uma area degradada, que apresenta
uma subutilizacdo ou comega a torna-se obsoleta.

Tendo em conta esta realidade, é valido ressaltar que a dimensao do
processo de revitalizagdo urbana busca as areas por meio de uma série
de atividades, levando em consideracao questées econdmicas, sociais,
funcionais e ambientais, no quesito economia criativa. Segundo os auto-
res Landry e Bianchini (1995) a criatividade se adequa a esse meio como
um processo atraves do qual as novas ideias sao produzidas, enquan-
to a inovacdo é o processo por meio do qual elas sdo implementadas.
Todavia, as cidades podem ser muito criativas, mas podem ndo ter as
habilidades analiticas, avaliativas e financeiras para o desenvolvimento
de solu¢des inovadoras. Nesse caso, o papel do Design relne a proposta
uma série de valéncias transversais ao campo da habilidade projetual,
visando mais do que isso, a concecao de estratégias integradas que via-
bilizem a constru¢do de suportes diferenciadores e que possibilitem por
exemplo, a longo prazo, a regeneracao do comeércio local das cidades
atuais (ROCHA, 2014).

No ambito internacional, lugares como o 22@Barcelona na Espanha,
0 Ruta Medellin na Colédmbia e Soho em Londres, sao consideradas ex-
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periéncias com alto desempenho na elaboracdo de estratégias para
estimular a inovacdo, o conhecimento e a criatividade no territério em
decorréncia da revitalizagdo urbana realizada nesses locais. Segundo
Bezerra e Chaves (2014) a paisagem urbana pode sofrer diferentes tipos
de intervencdes, cada uma com sua caracteristica, e para uma compre-
ensdo exata do que é possivel infligir a paisagem, objetivando diferentes
resultados. Atrelado a isso, é nitida em ambos os casos a importancia
da conexdo da revitalizacdo com a economia criativa e o design para o
desenvolvimento urbano.
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stract

Trends studies are giving their first steps in academia, after having
proven themselves in the social and corporate fields. Now it is important
to develop scientific models for the application of trends studies, inclu-
ding their major tool and discipline: coolhunting. The creation of models
in this disciplinary field allows the creation of standards in the identifica-
tion and continuous observation of trends, as well as their application in
the generation of innovation and in decision-making insights, regarding
major mindsets and consumer behavior patterns. The goal of this pa-
per is to analyze the existing tools and perspectives on coolhunting and
trends studies. Therefore, the creation of a complex matrix is proposed,
based on the Portuguese perspective and developments in this field,
with several combined models that promote the study and the applica-
tion of trends on branding, without overlooking cultural management.

Keywords
Trends Studies; Coolhunting; Branding; Cultural Management.

Resumo

Os estudos de tendéncias estdo a dar 0s seus primeiros passos no
meio cientifico, depois de ja terem dado provas no campo empresarial
e social. Importa agora, para além das questdes tedricas e conceptuais,
desenvolver os modelos cientificos de aplicacdo do estudo das tendén-
cias, incluindo a sua principal ferramenta e disciplina: o coolhunting. A
criagdo de modelos neste campo disciplinar permite criar padrdes para
a identificacdo e observacdao continua de tendéncias, bem como para
a sua aplicagao na geracdo de inovacdo e de pistas para a tomada de
decisdes mais informadas sobre as grandes mentalidades e os padrdes
de comportamento dos consumidores. Este artigo pretende analisar as
ferramentas e perspetivas existentes sobre o coolhunting e os estudos
de tendéncias. Assim, prop&e-se uma matriz integradora, com base na
visdo e nos desenvolvimentos portugueses da area, de varios modelos
que em conjunto permitem estudar e aplicar as tendéncias ao nivel da
gestao de marcas, sem descurar a gestao da cultura.

Palavras-chave
Estudos de Tendéncias; Coolhunting; Branding; Gestdo da Cultura.
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Introduction

Trends studies have been rapidly finding their way into academia as
a new field that researches mindset and cultural trends, which manifest
themselves in behavior patterns and cultural manifestations or artifacts.
Trends studies articulate several perspectives and tools from sociology,
ethnography, cultural studies, marketing, future studies and others, in
order to provide a solid picture on social systems and innovation insi-
ghts. With this potential, this field can work closely with branding and
with cultural analysis. In fact, the goal of this paper is to underline how
trends studies can develop formal tools and skills that are important for
brand management, closely linked with cultural analysis. There are seve-
ral gaps on the field and the goal of this paper is to help enlighten them.
Firstly, it is important to review the most important authors and existing
models and concepts applied on trends studies, mainly at a corporate
level and not at an academic one. Secondly, it is necessary to underline
the academic pertinence of trends studies and how they allow the trai-
ning of different professionals, from the coolhunter to the trendwatcher.
To this end, the main question of this paper is related to how trends
studies can encompass and articulate a set of concepts, practices, tools
and skills from different disciplines in a way that they can be used for
strategic and creative management.

This paper is mainly developed under a specific literary review of the
major trends studies authors (VEJLGAARD, 2008; GLOOR and COOPER,
2007; HIGHAM, 2009; RAYMOND, 2010), also considering the recent Por-
tuguese research developments in this field. Based on the aforementio-
ned literary review that presents the main views on the concepts and
models of trends studies, we present a review of the Trends2Innovation
model (GOMES and FRANCISCO, 2013), in order to propose a more adap-
table matrix of trends studies. Such matrix encompasses more models
and visions, also being able to work in different combinations for several
needs, problems and briefings. Thus, this new matrix will be an important
tool in cultural analysis and brand management, being able to support
the identification of new cultural discourses and behaviors; new lifestyle
archetypes; new mindset trends; to transform cultural and trends insights
into innovation; and to generate a large-scale zeitgeist picture.

With this new matrix, based on new and existing trends studies
and innovation models, it will be possible to develop more complex rese-
arches and achieve better results for businesses and other institutions.
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2 Trends Studies: Concepts, Tools and Models

When working with trends studies, there are several tools to consider
and some of them are very specific to this field. One of those tools is co-
olhunting: the practice of identifying innovative cultural manifestations
and seeds of change in mindsets and behaviors. However, there is no
solid consensus on the role and nature of coolhunting. William Higham
states that there is still no single established practice for the process of
identifying and analyzing trends, underlining, there are few formal stu-
dies about the practice and the area (HIGHAM, 2009, p. 43). Nonetheless,
the author adds that strong media coverage enabled the mainstream
traction of coolhunting in the 1990s (HIGHAM, 2009, p. 45) and the prac-
tice gained a new international attention. Such promotion, however, did
not help in the constitution of a united expertise, since each professional
uses his own method and has a specific idea on its potential for appli-
cation. Also, as Henrik Vejlgaard points out, the practice became a bit
overrated since what was reported did not always developed into trends
(2008, p. 188). Nevertheless, there is a general understanding that co-
olhunting allows to spot movements and changes and can lead to the
identification of trends and innovation insights. That allows us - in an
academic perspective - to apply and integrate the concept and the prac-
tice in a trends studies’ model. Peter Gloor and Scott Cooper add that
there are two particular areas for the application of coolhunting: namely
the observation of external markets and the development of internal
innovation (GLOOR and COOPER, 2007, p. 9).

When observing and studying the field, it is important for the co-
olhunter to consider the behaviors and symbols associated to trend-
setters in their natural environment. Trendsetters are the first ones to
adopt new behaviors and cultural artifacts, being in the center of symbo-
lic renovation and, with a critical skill to observe and understand signs of
change, the coolhunter must be close to them. As Martin Raymond su-
ggested, when a coolhunter, while sharing different lifestyles and social
tribes languages, observes three different manifestations with common
characteristics - rule of the three times - (RAYMOND, 2010, p. 55), then
he might be in the trail for a new behavior and it often emanates from
the trendsetters.

Carl Rohde, cultural sociologist and CEO of Science of a Time, was a
pioneer in this field, creating a methodology for the observation and re-
gistration of cool examples, which is still a base for the Portuguese prac-
tice of coolhunting. However, his annual reports (Trend Reports) and the
website - www.scienceofthetime.com - themselves still do not suggest a
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clear associated scientific methodology and this is why it is still impor-
tant to move efforts for the scientific consolidation of the practice. Faith
Popcorn was another pioneer, positioning herself as a futurist, but again,
she is more focused on the business aspect of trends research, being an
important figure in the development and awareness of coolhunting.

Martin Raymond made an effort to create a model for trends’ iden-
tification and analysis, one of the first ones, which influenced the Por-
tuguese approach to trends studies. Firstly, it is important to underline
that the author does not limit or close the definition of trend, which for
him can be an idea or a set of similar forms and interconnected objects.
A trend can also be an anomaly or the direction to which a difference is
moving (RAYMOND, 2010, p. 13-14). His most interesting and transver-
sal view on the nature of trends revolves around the idea that they can
be cultural memes: an infectious idea that runs through the culture like
a virus (RAYMOND, 2010, p. 15).

The author’s idea of triangulation for trendspotting is to have
three different but interconnected processes, from which the results
confirm each other. This vision has three stages, namely (1) interro-
gation, (2) observation and (3) intuition (RAYMOND, 2010, p. 119-141).
Martin Raymond explains the idea behind each stage:

Interrogation: the use of quantitative survey techniques, including household
surveys and expert interviews, to poll individuals or groups about their attitudes or
activities [...]. Observation: the use of a set of qualitative tools such as “ethnography”
and “visual profiling” to shadow and observe individuals or consumers involved in

a particular task or lifestyle activity [...]. Intuition: drawing in your experiences as a
forecaster to add a further layer of insight to the qualitative and quantitative under-
pinnings acquired during the interrogation and observation stages. (Raymond, 2010,
p. 120)

As the author suggest along his work, to identify the reasons behind
the evolution of a trend requires looking at it as a cultural phenomenon
and tracing the related societal factors that affect it. In this sense, it is
possible to have an overall view on the different elements that impact
and allow the identification of a trend. It is important to include coolhun-
ting on this model and articulate it with the several stages, mainly with
the stages of observation and intuition.

On a different perspective, Peter Gloor proposed the concept of co-
olfarming and made a distinction between the term and coolhunting, as
one can notice hereafter (Table 1):

e-Revista LOGO -v.7,n. 32018 - ISSN 2238-2542
http://doi.org/10.26771/e-Revista.L0OG0/2018.3. 14



é Organizacional - UFSC

| Laboratério de Orientacdo da G

8

enese

LOGO

Table 1. Differences between Coolfarming and Coolhunting

Coolfarming Coolhunting
Gain power by giving it away Search for COINs and self-organizing teams
Seed community with idea Search for ideas
Mandate intrinsic motivation Search for intrinsically motivated people
Recruit trendsetters Search for trendsetters

Source: GLOOR and COOPER, 2007, p. 92.

The author, along with Scott Cooper, explores the concept of cool-
farming and underlines its four principles: (1) to gain power by giving it
away / search for coins and self organization; (2) seed community with
an idea / search for ideas; (3) mandate intrinsic motivation / search for
intrinsically motivated people; (4) recruit trendsetters / search for trend-
setters (GLOOR and COOPER, 2007, p. 92-99).

The (1) first principle implies an idea of empowerment and the feeling
that everyone contributes with ideas and the (2) second one underlines
the importance of coming up with new and innovative ideas outside of
the box. The (3) third principle is about, as the authors state, “unleashing
swarm creativity [...] to set an innovative idea free and share knowledge
for free in a community” (GLOOR and COOPER, 2007, p. 95). If this idea
grows and the community develops it, then we have the seeds for a new
trend. This relates to the (4) fourth and last principle, since the growth
requires leaders that set behaviors and taste.

This approach sees the development of trends seeds and new ide-
as in a community incubator environment. It is different from the most
common perspective of trends studies, where trends emerge on socie-
ty and the role of the trends experts is to identify, to interpret and to
take insights from it. However, it is interesting to adapt and to develop
this concept in a team of coolhunters and analysts, in order to create
a community that can influence the perspective and analysis of trends
with a specific vision.

Henrik Vejlgaard, one of the most important authors on trends stu-
dies, developed the diamond model, which categorizes the several ar-
chetypes of individuals in relation to how they adopt new behaviors and
cultural manifestations (VEJLGAARD, 2008). In other words, this model
is of the greatest importance for coolhunting and trends analysis, since
it shows how different public profiles appropriate a trend and how this
trend develops in society:
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Trend creators

Trendsetters

Trend followers

: Early mainstreamers

Mainstreamers

Late mainstreamers

Conservatives

Anti-innovators

Source: VEJLGAARD, 2008, p. 64.

The author created this model to study the fashion industry in the
1990s, but he adapted it to study trends and consumer behaviors. Hen-
rik Vejlgaard explains the several groups present in the model:

The Trendsetters are the most open and curious individuals with regard to

style and taste [...]. The trend followers are a bit like the trendsetters, but they
need to have seen other people use the innovative new styles before themselves
will use them. [...] Early mainstreamers accept new styles just before the majority
[...] Mainstreamers are average in their acceptance of new, innovative styles [...]
Conservatives prefer styles that have existed for years or even decades. They are

the people who are the most skeptical of new styles. (Vejlgaard, 2008, p. 71-72)

These categories are crucial to understand the dissemination of new
mindsets and behaviors. Although a trend emerges from the uncons-
cious mind of a collective, only a few individuals have the capacity to in-
terpret it and generate something innovative - the trend creators. Only
some people can understand the growth potential of these new mani-
festations and seeds, adopting it in their lifestyles and disseminating it

e-Revista LOGO - v.7,n. 32018 - ISSN 2238-2542
http://doi.org/10.26771/e-Revista.LOG0/2018.3.14



§| Laboratério de Orientagdo da Génese Organizacional - UFSC

LOGO

to other groups. All coolhunting and trends analysis practices must con-
sider these different groups.

The Portuguese perspective on trends studies takes all these models,
concepts and practices into consideration and develops the field based
on these contributions. The Trends2innovation (T2l) (GOMES and FRAN-
CISCO, 2013) created by the research group of Trends Observer was the
first Portuguese and concrete international effort to articulate the seve-
ral perspectives, models, concepts and practices of trends studies; incor-
porating skills, tools and knowledge from fields such as anthropology,
cultural sociology, marketing, semiotics and design. This is an integrated
trendspotting, trendwatching and innovation model, based on the study
of mindset trends and derived behaviors. In fact, it became one of the
cornerstones for the Portuguese perspective on trends studies. Today, it
is still one of the most complete models for trends studies, drawing know-
ledge from several authors and experts, as we will soon demonstrate.

For the purpose of this work, it is important to review the mentioned
T2I model and go through its elements in order to identify new possibili-
ties for innovation. The first stage of the model addresses cultural analy-
sis, considering the observation, interrogation and intuition perspective
proposed by Martin Raymond (2010). The main objective of this stage is
to gather the necessary data for analysis. From coolhunting to desk re-
search, queries, interviews, anthropological analysis and zeitgeist topics
definition, this is a continuous process for the coolhunter and the trends
analyst. On the second stage, we gather the data into boxes according to
similarities and potential. When certain data point to the same nature,
then it is possible that we are observing the emergence of a new mindset.
We may confirm this by studying the several pieces of data in the light of
societal drivers, PEST analysis, zeitgeist topics comparison and by conside-
ring the specific places, prescribers and proposals associated with the ma-
nifestations. At the end of this stage, we have several groups of validated
information. These groups are now associated with mindset and behavior
patterns that are confirmed in the third stage, where the analyst gives a
name to the patterns and proposes several scenarios and descriptions of
each pattern and mindset (GOMES, 2015). Several experts and analysts
must discuss these scenarios and descriptions in order to attribute to the
final scenario the name and the description of the trend. These three sta-
ges represent the first part of the model dedicated to the spotting and
monitoring of trends (GOMES and FRANCISCO, 2013).
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The last two stages working as the second part of the model focus on
the translation of trends into strategic insights. These stages are orien-
ted for the application of trends analysis with the goal of developing
strategic insights to business, politics and social development (GOMES
and FRANCISCO, 2013).

Although this model integrates the two most important applications
of trends studies - trendspotting and monitoring, as well as the genera-
tion of insights for innovation -, its form is not fluid enough to integrate
new perspectives and to articulate new developments in the field. To
this end, it is important to develop a new approach that can easily adapt
to new discoveries and developments.

3 The Trends Studies Matrix

Recent Portuguese studies and practices developed under the Trends
Observer platform and workgroup (www.trendsobserver.com) showed
that it is important to have an updated and fluid scheme for trends
studies. Moreover, it is necessary to create a structure more capable
of integrating new tools, perspectives and existing models. As such, we
propose the development of a matrix that can accommodate different
models, each of them with specific goals. The researchers may articulate
and combine all or some of them with the view to achieve different pur-
poses. The next two topics explore the proposal for the creation of an
integrated matrix of trends studies.

The several concepts, tools and models that integrate the matrix
possess a multiple qualitative approach, producing a multidisciplinary
perspective. There are several objectives and processes taking place
in the matrix, from coolhunting to innovation management and insi-
ght generation. From coolhunting to formal cultural analysis, zeitgeist
analysis, ethnographic research and innovation management, there are
many skills and tools that provide multiple perspectives on consumer
behavior, lifestyle developments and general social mindsets and beha-
viors. According to each briefing and professional, the several models
can work together to produce specific results. For this, it is important to
understand not only a first draft of the matrix but also how it aids the
generation of new connections and relations:
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Table 1. Trends Studies initial Matrix

1. Trendspotting & Trendwatching 3. Innovation Pipeline

2. Zeitgeist Segmentation Model 4. Lifestyle Archetypes

The initial models to compose a trends studies matrix and analysis
must start with:

1) Trendspotting & Trendwatching. This first model is the root of the
matrix and the basis for trends studies. Its goal is to identify and to mo-
nitor trends using the most current tools of coolhunting and trends rese-
arch. The goal of trendspotting is to identify new trends/patterns or new
derivations from trends that have a distinct DNA and that are emerging
as new mindset patterns, whilst trendwatching is about monitoring the
trends, their developments and evolutions. Despite these differences,
the processes imply the same approach:

a) Coolhunting is the first tool of the model, looking out for the weak
signals of change, and emerging seeds of new behaviors and mindsets
that show themselves on a creative and innovative form in society. They
represent attitudes, the search for these trends’ manifestations and ob-
jects implies the lookout for the cool, for meaning in all sociocultural
manifestations that are creative, attractive, inspiring and have social re-
plication potential. The registration of these seeds is the first step to
identify new trends.

b) Quantitative and Qualitative Data. From clippings to desk research
and reports analysis, this practice is about gathering data on what is
changing in different sources and sectors in our society.

c) Applied Cultural Analysis. From cross-cultural analysis, to visual
profiling and the analysis of the genius loci, it is important to base the re-
searchin its cultural context. The goal is to correctly context the research
within a specific cultural frame, so that it is possible to take into account
locals tribes, behaviors, dynamics, and tastes.

Once we gather the main data, we must divide it into “boxes”, where
we (the analysts) combine and articulate data and signals that appear
to have relationships and connections. We must put these boxes un-
der review. For that, we apply a PEST analysis in order to generate an
integrated view on the topics at hand. When the PEST analysis confirms
the information on the boxes to be relevant and coherent, the analysts
propose texts and descriptions for the trend. These texts and descrip-
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tions also go through discussions within a trends analysts and coolhun-
ters network, using a Delphi Model or other similar process to develop
a more profound and solid view/description of the trend’s nature. Once
they reach a consensus, the team name the trend and publish its final
description for public use.

This is a continuous process, in which the coolhunter and trends
analyst are permanently searching for new seeds and reviewing the al-
ready existing trends, according to more recent collected data.

2) Zeitgeist Segmentation Model. This model (GOMES, 2015) dwells on
the identification of the major spirit of the time topics, meaning the most
important themes that are present in the consumer’s collective mind,
like “fear”, “crisis”, “migration”, “interactivity”, among many others. The
identification of these topics is a continuous process developed with a
large number of individuals, and it allows for the creation of a broad pic-
ture of the zeitgeist. When the topics are placed in an axis, they can be
articulated with brand analysis and even urban tribes, according to how
close each subject is to a cluster of topics (GOMES, 2015).

3) Innovation Pipeline. There are several interpretations and visions
on the innovation pipeline. Trends Studies applied the model using
trends insights as one of the basis to start the process (GOMES, 2015).
The objective is to generate innovative solution to business and social
problems, considering available resources and strategic ideation, accor-
ding to the most pertinent trends and their insights, capable of providing
a solid basis for the generation of innovation.

4) Lifestyle Archetypes. This model also proposes to analyze the emer-
gent culture of cool, in order to identify major behavior patterns with
social cohesion. Thus, here we are dealing with social tribes, groups and
mainstream, or underground, associations. The objective is to identify
consumer profiles and archetypes according to their lifestyle patterns.

This search can be developed according to a specific business or insti-
tutional briefing, or to identify the main archetypes by lifestyle patterns.
From the universe of the research, several topics are analyzed and in-
quired upon, in order to identify and define specific lifestyle archetypes
and their relations to the studied brands or respective categories. The
definition of the groups/archetypes must encompass the analysis of:

a) Zeitgeist and Mindsets. This models can use and take advantage of
the research results on the model 1 and 2. The objective is to identify the
most important trends and zeitgeist topics for each group.

b) Biotypes. The objective is to study how biotypes metrics can in-
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fluence lifestyle choices and can be articulated with lifestyle archetypes.

¢) Symbolic Capital. It is important to understand how each group re-
ads culture, especially visual culture, and what are the main references.

d) Lifestyle. The objective is to understand big patterns in taste, re-
garding food, music, television, cinema, sport, arts and culture, as well
as fashion. It is important to underline that coolhunting can be a very
important tool in this analysis and research.

With all this information, it is possible to identify the groups and ar-
chetypes by proximity of interests and behaviors, articulating this infor-
mation with brand DNA and strategy.

4 Trends Management: Potential for Activation in

Branding and Cultural Management

In an ever growing liquid world (see BAUMAN, XXX), it is important
to have flexible but sound tools and models, in order to generate in-
novation and help brands to better manage culture and cultural shifts.
This topic explores the professional potential of trends studies and the
proposed matrix, ads in the identification of mindset trends and in the
application of those insights to better business practices, according to
the needs of each brand.

Today, there is still a big of a mix regarding the nomenclatures asso-
ciated with trends studies professionals. The lack of a solid academic
background is an open ground for the appearance and poor application
of expressions like coolhunting and trendwatching. William Higham un-
derlines that there are different concepts and perspectives on the iden-
tification and analysis of trends:

Perhaps because of its brief and multifaceted history, the process of trend
analysis has yet to gain an agreed name. As trends became more important, diffe-
rent names were used to describe the process of analyzing them. One early term
was “futurology”. Later, several early adopter industries used the term “cool hun-
ting”. The most common terms today are based around the world “trend”, such as
“trend spotting”, “trend forecasting” or “trend prediction”. [...] Equally difficult to

pin down is the word for a practitioner of trend studies. (Higham, 2009: 45)

The Portuguese perspective on trends studies uses mainly the ex-
pressions coolhunter and trends analyst. However, it is important to go
over the many names in use and to articulate them in a comprehensive
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structure, taking advantage on the meaning of the names themselves.
The following table tries to shed some light into this matter:

Table 2. Trends Studies Professionals.

Correspondin
Most common P g
nomenclature in

international Skills Explanation and Articulation
the Portuguese
nomenclatures

perspective

Qualitative and ethnographic research in several
media and on the field, in order to identify and spot
Coolhunter Coolhunter signals, seeds and creative manifestations of

alterations in behaviors, representations and

mindsets.
Responsible for the articulation of the registered
Trendspotter data and for the identification of new behavior
patterns that derive from changes in the mindsets
Trends monitoring, meaning their evolutions,
developments and mutations, identifying clues for
Trends Architect the generation of innovation in several fields.
and Analyst Together, the trendspotter and the trendwatcher
Trendwatcher have the necaessary skills to develop the
architecture of trends, but only the trendwatcher,
as a trends analyst, can translate trends into
insights for innovation and better management
practices.

Historic research on the evolution of the many
behavior and mindset patterns. This allows for the
identification of change catalysts and for a safer
prediction of changes in mindsets.

Source: Conception of the author.

- Trends Archeologist

All of these professionals can work with brand managers, each one
with his/hers specific skills. Although the coolhunter can provide interes-
ting cool benchmarks, the trends analyst can better articulate himself/
herself with the brand manager, working on the translation of trends for
strategic brand insights about the consumer and the cultural shifts. By
translating trends into strategic insights for the generation of innova-
tion, of a better dialogue with the consumer and of better management
and communication practices for the brand, the trends analyst can have
a very important role in brand management and even work as a Chief
Culture Officer. When the trends analyst can articulate skills and knowle-
dge of cultural analysis and the management of culture for enterprises,
then he/she becomes a Chief Culture Officer, position originally concei-
ved and proposed by Grant McCracken (2011).

It is important to underline that the relations between branding, cul-
ture and trends all fall within the scope of cultural analysis. When we
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speak of cultural management, we can underpin a new approach that
studies cultural movements and objects, in order to generate a better
understanding of the consumer, how to communicate and to create for
him/her. From another perspective, trends studies also deal with cultu-
ral analysis, since they observe sociocultural behaviors based on their
manifestations and artifacts. In other words, both trends studies and
cultural analysis are exercises that provide a better insight on how the
world is changing and how people are reacting to stimuli and new mind-
set trends. With this information, it is possible to create brand narratives
and discourses appeal to the audience and mid-long term strategies for
brand management. By articulating the several models of the trends stu-
dies matrix, one can obtain the necessary strategic insights and inspira-
tion for creative and solid management of a brand.

5 Final considerations

The study of cultural trends is a recent view on human behaviors that
emerges and disseminates in groups and individuals, due to mutations
on mindsets that must be identified through cultural manifestations, or
artifacts, and associated behaviors. To understand cultural trends is to
have an insight into lifestyle developments, power relations and what
is emerging as innovative in society. This new view adds interpretative
perspectives to cultural studies and broadens its impact potential, crea-
ting close articulations with consumer culture, marketing, branding, ma-
nagement, design and other areas that are of particular interest to the
creative industries.

This paper presented some of the most influential views on trends
studies and coolhunting from authors like Henrik Vejlgaard and Martin
Raymond, in order to underline the state of the art regarding the most
important concepts and tools for trends analysis and consumer cultu-
re interpretation. In articulation with the Portuguese developments on
trends studies, we have a solid perspective on the potential of trends
studies to generate innovation. The goal of this work was to put all this
knowledge into context, in order to produce an updated matrix to apply
to trends studies’ models and concepts.

The here proposed Trends Studies Matrix is flexible and allows to de-
velop better and more focused studies, resulting into a larger number
of potential outputs, but with more information to confirm the insights.
This matrix contributes to the state of the art by giving an integrated
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perspective on trends studies and by underlining the full potential and
broad scope of the trends studies' field.

This essay consists of a theoretical review and model conceptualiza-
tion work. Therefore, in future opportunities we wish to test the new
matrix on case studies that can confirm and improve the proposal. The
test of each model in the matrix and their main articulations will provide
valuable insights on trends identification and management. Considering
the growing interest for trends studies and the many academics and
professionals that want to specialize in this field, this paper should serve
as a basis to explore and to acquire a clear view on the potential of appli-
cations in the field of trend research.
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Amputees from underdeveloped and developing regions have limited
access to prosthetic devices. In this scenario, collaborative groups arise
for the development of low-cost prosthetics devices, made by 3D prin-
ting, with open source distribution, aiming the access and improvement
of the life quality on economically disadvantaged populations, on a glo-
bal scale. In this perspective, the objective of this study was to analyze
the characteristics related to the human factors and ergonomics, pre-
sent in the design of open source prostheses for the upper limbs. The
documentary study had as subjects 9 projects conveyed by the E-Nabling
The Future website. In addition, the human factors and ergonomics of
the devices, although present in the designs, are lack in consistent and
can imply in the user’s use and engagement with the devices. However,
the open source prostheses are coherent design projects considering
the contexts and objectives their are intended, being able to act as an
accessible alternative to conventional prostheses, enabling the accom-
plishment of daily life activities of a considerable part of the population.

Keywords
Prosthetic design; upper limb prosthesis; open source.

Resumo

Individuos amputados de regides pouco desenvolvidas e em desen-
volvimento, possuem acesso limitado a dispositivos protéticos No bojo
deste cenario, surgem grupos colaborativos para o desenvolvimento de
proteses de baixo custo fabricadas por impressao 3D, com distribuicao
livre e gratuita (open source), visando o acesso e melhoria da qualidade
de vida a popula¢des menos favorecidas economicamente, em escala
global. Nesta perspectiva, o objetivo do presente estudo foi analisar as
caracteristicas relacionadas aos fatores humanos e ergonémicos pre-
sentes em projetos de design de proteses open source para 0s mem-
bros superiores. O estudo documental teve como amostra 09 projetos
veiculados pelo site E-Nabling The Future. Os projetos analisados suge-
rem um ganho em relacdo a acessibilidade das proteses open source
em comparag¢ao as proteses funcionais devido a livre distribuicao, ao
baixo custo de producdo e manutencdo e a customiza¢ao antropomeé-
trica e estética desses dispositivos. Além disso, os fatores humanos e
ergonémicos dos dispositivos, embora presentes nos projetos, sao pou-
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co consistentes, podendo implicar no uso e no engajamento do usuario
com os dispositivos. No entanto, os projetos de préteses open source
sdo projetos de design coerentes para os contextos e objetivos a que
seu desenvolvimento se propde, sendo capazes de atuar como alterna-
tiva acessivel as préteses convencionais, possibilitando a realizacao de
atividades da vida diaria de uma parcela consideravel da populagao.

Palavras-chave
Design de proéteses; proteses para 0 membro superior; open source.
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Introducao

A amputacao caracteriza-se pela retirada total ou parcial de um dos
membros. No Brasil, as informac¢des sobre o assunto sdao imprecisas.
Dados do Ministério da Saude (2014) relativos a 2011, estimam que as
amputacbes de membros superiores correspondem a 15%. Estas estao
diretamente relacionadas com a perda ou limita¢6es na capacidade fun-
cional e laboral do individuo, resultante da perda da integridade da sua
capacidade de manipulacdo. Durante o processo de reabilitacdo de pa-
cientes amputados, o uso de proteses pode ser uma alternativa para a
retomada das Atividades da Vida Diaria (AVD).

As proteses sao dispositivos meédicos e, no caso dos membros superio-
res, tém como fungdo principal a melhoria da capacidade de manipulagao
do individuo, contribuindo para a realizacdo de AVD, a participacdao em
atividades laborais, a ampliacdo da performance em determinada ativi-
dade, além de contribuir com a aceitacao da aparéncia (HECKATHORNE
et al, 2002). Sua projetacao depende, entre outros fatores, das metas fun-
cionais do individuo e da condicdo do membro residual, possibilitando a
simulacao das fun¢des de movimento e melhoria de sua funcionalidade
(MUSICUS; DAVIS 2013). Também podem ser consideradas Tecnologia As-
sistiva (TA). Cook e Polgar (2013) conceituam TA como qualquer “produto,
instrumento, equipamento ou tecnologia adaptados ou especialmente
projetado para melhorar o funcionamento de uma pessoa com deficién-
cia”, seguindo definicdo apresentada pela OMS (2001).

A funcionalidade das proteses impacta diretamente a capacidade fun-
cional dos individuos, em vista disso, o projeto desses dispositivos deve
valorizar, sobretudo, a usabilidade e a seguranca do usuario. Quando
vistos sob a 6tica dos fatores humanos, faz-se necessario considerar os
seguintes aspectos: o conhecimento das caracteristicas dos usuarios
(paciente, enfermeiras, familiares), a expectativa do usuario quanto a
funcionalidade e uso do equipamento, o ambiente (temperatura, ilumi-
nacao, acessibilidade) e os aspectos culturais (acesso a treinamento e
assisténcia) nos quais o dispositivo e usuario estdo inseridos (MARTIN et
al 2010). Portanto, uma relacao satisfatoria entre o design e dispositivos
medicos estad pautada na atenc¢do aos aspectos ergondmicos do projeto.

Ao considerar os fatores humanos e a ergonomia, € indispensavel
levar em conta o acesso do individuo as proteses, que esta limitado a
sua capacidade financeira e as praticas do sistema de saude de seu pails.
Nesse contexto, observa-se que, segundo a OMS 80% das pessoas com
algum tipo de deficiéncia fisica vivem em paises de baixa renda, que
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tém seu acesso a proteses restringido, devido aos altos custos, somado
a condi¢do socio econdmica (RESNILK, 2012). Esta realidade é agravada
em criancas, pois, seu rapido desenvolvimento exige diferentes tama-
nhos de préteses a cada estagio de crescimento, tornando elevados os
custos de aquisicdao e manutencao das mesmas (ZUNIGA et al, 2015).

O acesso a proteses funcionais e de baixo custo em paises de bai-
xa renda, € o eixo central da estratégia de grupos de desenvolvedores
como E-Nabling the Future (EUA), OpenBionics (Reino Unido) e a Exii (Ja-
pdo), que reduzem o custo de seus produtos através da utilizacdao de
técnicas digitais de producdo e distribuicdo. As préteses desenvolvidas
por esses grupos sao open source (de livre distribuicdo uso e modifica-
¢ao) disponibilizadas gratuitamente em plataformas online de distribui-
¢do de arquivos digitais (projetados em softwares CAD - computer aided
design). A producdo de suas partes ocorre por impressao 3D e a monta-
gem realizada pelo proprio usuario. Esse processo digital e colaborativo
constitui uma nova forma de projetacdo denominada open design. Na
linha desta dinamica, os projetistas trabalham de forma autébnoma, em
colaboracgao, sendo eles proprios os responsaveis pelo desenvolvimen-
to, producao e distribuicdo dos projetos. Contudo, essa nova forma de
projeto, possui a desvantagem de gerar projetos de design inconsisten-
tes em seus aspectos funcionais, estéticos e simbdlicos, umas vez que o
projeto ndo é, necessariamente, desenvolvido por profissionais gradua-
dos em design e areas afins.

Considerados esses aspectos, o objetivo deste estudo é analisar as
caracteristicas projetuais dos das proéteses open source disponibilizados
pela comunidade colaborativa de desenvolvedores nomeada E-Nabling
the Future, pelo viés dos fatores humanos e da ergonomia.

2 Projetos de produtos open source, o open hardware e o
open design

Projetos open source preveem a livre distribuicdo, utilizacdo e eventual
modificacdo de um produto ou de suas partes, desde que o autor original
seja creditado (KATZ, 2011). Desse modo, o principal aspecto inerente aos
projetos open € sua “abertura” (opennes). Para Avital (2011) a abertura
de um projeto possui trés esferas basicas: a visualiza¢ao (view) modifica-
¢ao (modify) e uso (use). Visualizar diz respeito ao compartilhamento de
algo e suas informacdes, modificar diz respeito ao compartilhamento dos
resultados e as melhorias efetuadas em um projeto e usar refere-se ao
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compartilhamento da propriedade de algo. Projetos open source, em sua
maioria, estao protegidos sob licencas Creative Commons (CC), garantin-
do o livre uso, modifica¢do e a redistribui¢cdo de projetos.

Outro conceito pertinente ao contexto € o de Open Hardware, que
segundo Acosta (2009) “é o hardware (objeto fisico) disponivel gratuita-
mente sob uma das licencas de cédigo aberto juridicamente reconhe-
cidas” incluindo esquemas, diagramas e regras de design que podem
ser usadas e modificadas e redistribuidas com pouca ou nenhuma res-
tricdo. O conceito difere-se ligeiramente do open software, ja que um
produto open hardware sempre tera o envolvimento da indUstria tradi-
cional, pois requer matéria-prima (fisica) disponivel no mercado para a
constru¢do de componentes do projeto.

Por sua vez, o open design refere-se aos aspectos envolvidos na proje-
tacdo open. Para Avital (2011) e Kadushin (2010) o open design concerne
a livre distribuicao de projetos e suas informacdes técnicas, em formato
digital, possibilitando sua modificacao para adequacao aos requisitos de
usuarios especificos. A fabricacao desse projeto &, preferencialmente, re-
alizada pelo préprio usuario ou grupo de usuarios, utilizando os meios de
producao aos quais possui acesso, normalmente, ferramentas de proto-
tipagem rapida como a impressao 3D. Nota-se, portanto, que o proces-
so do open design depende intrinsecamente do usuario, pois é ele que
consome, materializa, modifica e redistribui os projetos, tornando-se em
algum momento do processo, o projetista/designer. Em linhas gerais, no
viés do open design, o designer é capaz de realizar todo o processo de
desenvolvimento de produto, da concep¢ao a fabricacdo e venda.

Devido a sua natureza aberta, os produtos resultantes do open de-
sign sdo produtos open source, que com frequéncia utilizam-se de pro-
dutos open software e open hardware como componentes do projeto.
Essa Otica open € uma dos componentes que Anderson (2012), define
como “a nova revolucao industrial”, referindo-se ao uso de métodos
alternativos de desenvolvimento, fabricacdo e distribuicdo de bens de
consumo. Para o autor, as caracteristicas basicas do movimento sao:
0 uso de ferramentas digitais para o desenvolvimento e prototipagem
de produtos, a cultura de compartilhamento e colaboracdo online e a
adocdo de formatos digitais em comum, facilitando o compartilhamento
e fabricagdo. Em suma, essa nova revolucao é ocasionada pela digitali-
zacao da informacdo e dos meios de producdo e, particularmente, pelo
grupo de individuos que produzem seus proprios objetos usaveis a par-
tir do acesso a hardware e a software digitais. Esse grupo de individuos,
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somado a esse novo contexto digital, ¢ denominado pelo autor como o
Movimento Maker.

Para Anderson (2012), essa revolu¢do ndo esta totalmente estabele-
cida, mas ja é considerada como realidade. Prova disso é a existéncia
de um ecossistema especifico que fornece todas as ferramentas para
o desenvolvimento, producdo e distribuicdo de conteudo/produtos. No
ecossistema Maker (NEVES, 2014) a infraestrutura é descentralizada e
composta de locais fisicos - Maker Space - que possuem as ferramentas
(impressoras 3D, CNC, etc.) necessarias para desenvolvimento e fabrica-
¢ao de projetos, como os FabLab, uma rede global de laboratérios que
visa a inovacdo colaborativa. Plataformas de compartilhamento como
Instructables e Thingiverse e até mesmo servicos de producdo como Po-
noko, que produzem projetos enviados pelos desenvolvedores, fazem
parte do processo.

Contudo, a natureza projetual aberta e livre pode apresentar aspectos
negativos, pois, ao tornar o usuario um co-designer capaz de modificar
projetos, o desenvolvimento open estara sempre limitado a capacidade
do projetista em dominar, em algum nivel, expertises como o design,
eletronica, softwares CAD, processos produtivos, entre outros, poden-
do resultar em produtos de baixa qualidade, funcionalidade e estética,
ou plataformas ja estabelecidas podem ser modificadas para produtos
menos estaveis e serem amplamente consumidos e compartilhados (DE
MUL, 2011); (ACOSTA, 2009).

3 Uso da impressao 3D no desenvolvimento de
produtos

Os projetos open source preconizam o uso de meios de fabricacao al-
ternativos, costumeiramente, ferramentas de prototipagem rapida, que
apresenta como principal processo a impressao 3D. Essa ultima é uma
tecnologia de manufatura aditiva, que produz objetos através da adi¢ao de
camadas sobrepostas de material em se¢des horizontais, a partir dos da-
dos de um modelo 3D criado em um software especifico, podendo ser pro-
jetado em software ou escaneado com um scanner 3D (VALPREDA, 2015).

A impressao 3D distingue-se dos meios tradicionais de producdo de-
vido a sua versatilidade e capacidade em diminuir o ciclo de desenvol-
vimento e o custo do produto. Teoricamente, uma impressora 3D pode
ser empregada como unica ferramenta a fabricacdo, imprimindo produ-
tos funcionais que ja constam com partes moéveis, engrenagens e ele-
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mentos de fixacgdo em uma Unica sessao de impressao. Ademais, é ca-
paz de imprimir formas variadas, com diferentes graus de complexidade
e dimensdes (LIPSON & KURMAN, 2013).

F também, uma alternativa vidvel para a personalizacdo/customiza-
cdo de produtos em massa e em pequenas quantidades, impactando
na reducdo de custos ao diminuir o processo logistico, ndo necessitan-
do de moldes para a fabricacao de pecas, tao pouco, a necessidade de
estoque, pois, os produtos podem ser produzidos por demanda. Ou-
tra caracteristica é a possibilidade de reciclar em até 98% do material
desperdicado, o que a torna ecologicamente correta (BERMAN, 2011).
Ja Conner et al (2014), observam que a impressao 3D possui uma clara
vantagem produtiva quando utilizada na producdo de produtos de alta
complexidade de construcdo e alto grau de customizag¢do. Portanto, a
possibilidade de produzir formas adaptadas a singularidade dimensio-
nal do corpo humano, somados a sua vantagem econdmica, torna a im-
pressao 3D uma excelente opcao para a producdo de produtos médicos
como proteses e orteses (LIPSON & KURMAN, 2013).

4 Tipos de proteses para os membros superiores e
seus elementos

As proteses funcionam como ferramentas que auxiliam nas AVD do
individuo amputado ou em atividades especificas, com particular aten-
¢do ao desempenho dos movimentos, pois, cada tarefa exige movimen-
tacao especifica e o treinamento do individuo no uso da prétese (MU-
SICUS; DAVIS, 2013). O uso de proéteses decorre da opg¢ao do individuo
amputado em utiliza-las a partir da recomendacao médica durante o
processo de reabilitacdo. Esse processo deve considerar os aspectos da
saude, da capacidade funcional, social, cognitiva, cultural e financeira
do individuo e deve ser resultado de um trabalho realizado por uma
equipe multidisciplinar composta por profissionais e familiares, com a
devida atencdo dada as atividades laborais, as AVD e as atividades de la-
zer almejadas pelo individuo, potencializando sua independéncia. Além
desses, outros fatores criticos para o engajamento do paciente na utili-
zagao de proéteses sao o treinamento quanto a utilizagdo, manutencdo e
beneficios das mesmas, evitando assim, o abandono do dispositivo pelo
individuo amputado (NGD, 2014).
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Proteses para os membros superiores basicas sao compostas de: 1)
Soquete: interface entre o membro residual e a prétese; Il) Sistema de
suspensdo: que fixa a protese no membro do individuo, durante o uso;
l1) Articulacdo: que movimenta a protese no espaco; 1V) Dispositivo ter-
minal: que manipula objetos, pode ser similar a ganchos/garras ou a
maos, normalmente, em uma sistema de preensdao (movimento que a
mao realiza em torno de um objeto para segura-lo) em trés pontos (si-
mulando a movimento em pinca tridigital: quando o apenas os dedos
polegar, indicador e médio envolvem o objeto). Os dispositivos termi-
nais dividem-se em: I) Passivos: quando controladas pelo membro con-
tralateral, ou Il) Ativos: quando os mecanismos da proétese realizam o
movimento de preensao (MUSICUS; DAVIS, 2013).

No que diz respeito a sua classificacdo, as proteses para os mem-
bros superiores sdo classificadas em cinco tipos, segundo Heckathorne
(2002): I) Cosméticas: que simulam a fisiologia do membro, sem compo-
nente terminal ativo; Il); Mecanicas (controladas pela energia do corpo):
cabos ativam o componente terminal da prétese a partir do movimen-
to do membro residual; Ill) Controlados por energia elétrica: controla-
da através da atividade mioelétrica do corpo; IV) Hibrida: que combina
componentes controlados por energia elétrica e por energia do corpo;
V) De Funcao especial: desempenham uma funcdo especifica (ex: para a
pratica especifica de esportes).

5. Proteses Open Source Para Os Membros Superiores

Projetos de préteses open source para os membros superiores visam
sanar a limitacdo ao acesso dos mesmos em paises de baixa renda, nos
quais a saude é precaria. A abordagem open garante custos mais baixos
as proéteses, pois 0s arquivos para a sua fabricacao sao digitais (desen-
volvidos em software CAD) e fabricados em impressoras 3D, possibili-
tando alto grau de reprodutibilidade do dispositivo e de suas partes, o
que facilita a distribuicdo e reduz os custos e o tempo de manutencao.
Ainda, a possibilidade da adaptacdo das proteses a diferentes medidas
antropométricas de membros amputados, tornam os dispositivos fun-
cionais e praticos, com funcionalidades basicas como o abrir e fechar
dos dedos (Slade et al 2015).

O primeiro projeto de prétese open source utilizando a impressao
3D surge em 2012 na Africa do Sul, com Richard van A, por meio de sua
iniciativa chamada Robohand O projeto é um projeto open hardware de
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protese para o membro superior mecanica, controlada pelo movimento
do pulso e distribuida digitalmente. Por se tratar de um sistema open
hardware, é fabricada com partes impressas em impressao 3D, e partes
adquiridas comercialmente como parafusos, fios tensionadores e placa
termoplastica. O dispositivo custa cerca de US$ 5,00 para as partes im-
pressas e US$ 2000,00 no total (Robohand, 2016a); (Robohand 2016b).
Além da RoboHand existem outros grupos e organiza¢des de desenvol-
vedores como a E-nabling the Future (EUA), voltada ao desenvolvimento
de proteses mecanicas para criangas, a OpenBionics (Reino Unido) com
a prétese AdaHand, e a Exii (Japao) com a protese Hackberry, essas duas
ultimas ainda em fase de protétipo.

A E-Nabling The Future, foco deste estudo, € uma comunidade co-
laborativa global iniciada por Ivan Owen em 2013, nos EUA, composta
por designers, professores, engenheiros e entusiastas, que objetivam o
desenvolvimento e a distribuicdo de préteses para os membros superio-
res. Sao dispositivos open source, de baixo custo (variando entre US$20
e US$50 para aimpressdo de suas partes) voltados para criancas a partir
dos 3 anos (E-nabling The Future 2016a, 2016b). Os desenvolvedores
denominam suas préteses como proteses experimentais, ferramentas
que auxiliam em func¢des simples como segurar garrafas, copos, andar
de bicicleta, entre outros, que devem ser utilizadas com o acompanha-
mento de adultos ou profissionais da saude. E, no momento, ndo devem
ser encaradas como proteses funcionais, pelo fato de comportarem so-
mente baixas cargas e a caréncia de testes biomecanicos consistentes.
(E-nabling The Future 2016c).

As proéteses sao disponibilizadas digitalmente no site da inciativa
http://enablingthefuture.org/, contendo os arquivos para impressao das
partes do dispositivo e os manuais de montagem. O site da E-nabling
The Future, contexto e analise do presente estudo, relne 15 préteses
para o membro superior.

6. Satisfacdo do usuario no uso de proteses para o
membro superior

E crescente a valorizacdo dos aspectos relativos & usabilidade e a
seguranca no desenvolvimento de dispositivos médicos e tecnologias
assistivas. Aspectos esses, que se relacionam com a maneira com que
0 objeto interage com o usuario e, portanto, englobam os fatores huma-
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nos e ergondmicos desses dispositivos. Ou seja, € fundamental a aten-
¢do as necessidades do paciente, seu contexto social e cultural, as carac-
teristicas do dispositivo e o seu uso pretendido. A desatencdo a esses
aspectos pode fazer com que o usuario nao perceba a necessidade em
utilizar a protese.

Vasluian et al (2013), ao pesquisarem o uso de proteses em criancas
e adolescentes, observaram que 0s motivos para o uso de proteses esta
relacionado a aspectos cosmético, funcional e fisico. O aspecto cosméti-
co é especialmente relevante para criangas e adolescentes, pois facilita
a sua relacdo com o seu préprio corpo e com outras pessoas. O aspecto
funcional, diz respeito a capacidade de manipula¢ao e auxilio nas AVD,
e 0 aspecto fisico, relaciona-se com o sentimento de que as proteses
podem ajudar no seu desenvolvimento muscular.

Por sua vez, Cordella et al (2016) apresentam requisitos para o de-
senvolvimento de proteses a partir das necessidades e anseios reporta-
dos pelos usuarios, que sao a necessidade da protese em realizar AVD,
oferecer feedback sensorial, realizar atividades com maior forca e maior
precisdao (coordenac¢do) na realizacdo de tarefas, bem como, proéteses
com nivel maior de antropomorfismo, capacidade de mudanca na orien-
tacdo e posicdo de objetos manipulados com a protese, capacidade de
movimentar cada dedo individualmente, assim como, a movimenta¢ao
do punho e melhoria da durabilidade da protese. Davidson (2002), ain-
da aborda a temperatura como um fator importante, pois o suor, em
climas quentes, pode desestimular o uso da protese.

7 Método

O estudo caracteriza-se como uma pesquisa documental, com ana-
lise de 09 projetos de préteses para membros superiores da comuni-
dade de desenvolvedores de préteses E-nabling The Future, a partir de
sua documentacdo e arquivos para a fabricacdo. As informac¢des foram
retirados através do acesso ao site http://enablingthefuture.org/, cen-
trando-se apenas nas proteses movidas a energia mecanica ativada pelo
pulso (wrist powered hand devices), disponiveis no link: http://enabling-
thefuture.org/wrist-powered/.

A analise ocorreu a partir da observacdo das imagens das proéteses,
da leitura das descri¢cbes dos projetos, dos manuais contendo instru-
¢des de montagem e do download dos arquivos das partes das proteses
disponiveis a partir dos links apresentados no Quadro 01. Foram leva-
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dos em consideracdo os aspectos relacionados aos fatores humanos
no projeto de préteses, capazes de influenciar no uso dos dispositivos
pelos usuarios, os aspectos foram categorizados e denominados pelos
autores deste estudo como: I) acessibilidade; Il)estética ; Ill) fabricacdo
e manutencdo; V) instru¢des treinamento e seguranca; V) conforto; VI)
aspectos funcionais. Os links foram acessados no periodo que compre-
ende os meses de julho a agosto de 2016. Os dispositivos seleciona-
dos para a analise documental, bem como suas respectivas paginas nas
quais estao disponibilizados, serdo apresentados no Quadro 01, bem
como, a imagem dos produtos identificados e analisados, conforme
apresentado na Figura 01.

QUADRO 01: lista das proteses analisadas neste estudo e os respectivos links, a partir dos quais,

0s arquivos de fabrica¢do sdo disponibilizados.

Protese analisada Pagina em que é disponibilizada

Raptor Reloaded http://enablingthefuture.org/upper-limb-prosthetics/raptor-reloaded/
Phoenix Hand http://enablingthefuture.org/phoenix-hand

Osprey Hand http://enablingthefuture.org/osprey-hand/

Raptor Hand http://enablingthefuture.org/upper-limb-prosthetics/the-raptor-hand/
Talon Hand 3.0 http://enablingthefuture.org /upper-limb-prosthetics/talon-hand/
Cyborg Beast http://enablingthefuture.org/upper-limb-prosthetics/cyborg-beast
Odysseus Hand http://enablingthefuture.org/upper-limb-prosthetics/odysseus-hand/
Flexy Hand 2 htto://enablingthefuture.org/upper-limb-prosthetics/the-flexy-hand/
K1 Hand http://enablingthefuture.org/k-1-hand/
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FIGURA 01. Imagens das Préteses analisadas 1: Raptor Reloaded. 2: Phoenix Hand. 3: Osprey

Hand. 4: Raptor. 5: Talon Hand. 6: Cyborg Beast. 7: Odysseus Hand. 8: Flexy Hand 2. 9: K1 Hand.

Imagens adaptadas de: 1:(E-nabling The future, 2016d); 2: (E-nabling The future 2016e); 3:(E-na-

bling The future, 2016f); 4:(E-nabling The future, 2016g); 5: (E-nabling The future, 2016h); 6: (E-na-

bling The future, 2016i); 7: (E-nabling The future, 2016j) 8: (E-nabling The future, 2016k); 9: (E-na-
bling The future, 2016l).

8 Resultados

A seguir sdao apresentadas as informacdes sobre proteses movidas a
energia mecanica ativada pelo pulso, obtidas mediante analise de proje-
tos presentes no site da E-Nabling The Future.

8.1 Acessibilidade

Os projetos das proteses estao disponibilizados na plataforma onli-
ne de compartilhamento de arquivos digitais Thigiverse (http://thigiver-
se.com), exceto os arquivos da K1 Hand que estdo disponibilizados no
site http://3dprint.nih.gov/. Os arquivos contém uma ou mais partes da
protese, todos estdo em formato .stl (STereoLithography). No que diz
respeito aos componentes nao impressos das proéteses, as paginas de
download dos arquivos da Raptor Hand e a Cyborg Beast, disponibilizam
links para a aquisi¢do de kits para a montagem das proteses, disponiveis
em: http://shop3duniverse.com/collections/3d-printable-kits. No que diz
respeito aos componentes nao impressos das demais proteses, esses
devem ser adquiridos comercialmente pelo usuario, portanto, nao ha
como descrever neste estudo, o acesso do usuario a esses componen-
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tes, pois a disponibilidade e o preco de cada componente podem variar
em cada pais ou regiao na qual o usuario pretende adquiri-los.

8.2 Estética

Na Tabela 1, é apresentado um comparativo entre a similaridade das
proteses com a aparéncia e da mao Humana (aparéncia antropomoér-
fica), com a aparéncia externa da mao humana, no que diz respeito a
estética da protese. A tabela esta dividida em dois segmentos, sendoo 1,
relativo a elementos da mdo humana incorporados na protese, positivo
e 0 2, relativo a elementos funcionais das expostos da protese, negativo.
A analise foi realizada observando imagens de cada projeto disponivel
no site E-nabling the future, a partir dos seguintes requisitos:

1. Elementos da mao humana incorporados na proétese: presenca dos
05 dedos; presenca de todas as articulagdes dos dedos; representa¢ao
das unhas; presenca da parte dorsal da mdo e presenca da palma da mao.

2. Elementos funcionais expostos da protese: elementos de fixacdo (EF)
expostos na parte dorsal da mao; EF expostos na parte palmar da mao; EF
expostos no parte superior dos dedos; fio tensionador exposto na parte
dorsal da mao e fio tensionador exposto no antebraco da prétese.
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Mumero da Protese

PL P2 P3 P4 P5 P& P7Y P2 P3

1. Elementos da mao

Presencados05dedos 1 1 1 1 1 1 1 0 1
humana incorporados

na protese:

Presencadetodasasartoulaces 0 0 O ©0 O 0 1 0 1
dos dados

Representaciodasunhas. O O O O O O 0 0 1

Presemcadapertedorszldamidc 1 1 1 1 1 0 1 0 1
fabricada em 120,

PresencadaPalmadamdc 0 © O 0 O O 0 O O
fabricada em [2D.

2. Elamentos

EF expostos na parte dorsal dz mio o 1 1 o o0 0o 1 o 1
funcionais expostos

na protese:

EF expostos na parte pelmar da 1 1 o 1 1 1 1 o 1
mao

EF expostos na parte superior dos 1 1 o 1 1 1 1 1 1
dedos

Fio tensionador expaosto na parte o 1 0 0o 0o o 0 0 1
dorsal da mao

Fio tensionador exposto no o 0o 1 o o o o o 0
antebrago dz protess.

Total 4 6 4 4 4 32 6 1 8

*As proteses analisadas foram nomeadas na tabela como P1= Raptor Reloaded, P2= Phoenix
Hand, P3 = Osprey Hand, P4 = Cyborg Beast, P5 = Raptor Hand, P6 = Taylor hand 2x,P7= K-1
Hand, P8 = Odysseus Hand, P9 = Flexy Hand 2
Tabela 3 - Tabela de similaridade antropomérfica. fonte. Imagens das Préteses analisadas 1:
Raptor Reloaded. 2: Phoenix Hand. 3: Osprey Hand. 4: Raptor. 5: Talon Hand. 6: Cyborg Beast.
7: Odysseus Hand. 8: Flexy Hand 2. 9: K1 Hand. Imagens adaptadas de: 1:(E-nabling The future,
2016d); 2: (E-nabling The future 2016e); 3:(E-nabling The future, 2016f); 4:(E-nabling The future,
2016g); 5: (E-nabling The future, 2016h); 6: (E-nabling The future, 2016i); 7: (E-nabling The future,
2016j) 8: (E-nabling The future, 2016k); 9: (E-nabling The future, 2016l).
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8.3 Fabricacao e manutencao

Todos os projetos sao desenvolvidos visando a fabricacdo de suas
partes por meio da impressdo 3D, contudo, necessitam, obrigatoria-
mente, de outros componentes comercialmente disponiveis para a
montagem da protese. Todos os dispositivos preveem o uso de fios ten-
sionadores para ativacdo do movimento de abrir e fechar dos dedos do
elemento terminal das proteses. O uso de parafusos e/ou rebites para
a uniao das partes e o ajuste do tensionamento dos fios, velcro para a
fixacdo e ajuste da protese no antebraco do usuario e material acolchoa-
do/couro para o interior do soquete da protese, que devem ser adquiri-
das comercialmente. A manutencdo das proteses é realizada através da
reimpressao das partes danificadas ou da recompra dos componentes
comerciais.

8.4 Instrucoes e treinamento e seguranca

Todas as proteses sao montadas a partir das orientacdes fornecidas
por seus respectivos manuais de instruc¢des, que sao disponibilizados nas
paginas de download das proteses, nos sites http://thingverse.com e ht-
tp://3dprint.nih.gov/ (K1 Hand). Os manuais expdem as etapas de monta-
gem das proéteses e orientam acerca dos materiais que devem ser adquiri-
dos comercialmente, bem como, da quantidade dos mesmos. Além disso,
videos com tutoriais das montagens ou partes das montagens podem ser
encontrados nas paginas de download de suas respectivas proteses.

Todos 0s manuais sao escritos apenas em lingua inglesa, com exce-
¢ao do manual da Raptor Hand, que representa a montagem utilizando
apenas imagens, restringindo a parte escrita as especificaces dos ma-
teriais. Por sua vez, para a montagem da Raptor Reloaded, ha a possibi-
lidade de acessar o site http://www.handchallenge.com/, que disponibi-
liza videos que auxiliam no processo de montagem da protese, voltados
para crian¢as. No que tange a aquisicao dos dados antropométricos
para a adaptacao dimensional da prétese, apenas 0os manuais da Cybor
Beast e Osprey Hand, (CYBORGBEAST, 2016b);(Osprey Hand Assembly
Instructions, 2016) abordam o assunto.

Ndo sdao apresentadas instru¢des de seguranca especifica para cada
dispositivo nos respectivos manuais de instrucdes, apenas a Odysseus
Hand, cita na pagina de download dos arquivos, que a protese possui
dedos mais largos, que diminuem a possibilidade do usuario crianca fe-
rir-se devido a agudeza dos dedos (THINGIVERSE, 2016h).
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O usuario consegue obter informacdes de seguranca tocante a todos
os dispositivos, no site da E-nabling the Future, no link “Safety Guide
Lines” (http://enablingthefuture.org/safety-guidelines/). O safety guide
lines esclarece ao usuario que as préteses sao consideradas dispositivos
experimentais que nao sao capazes de segurar objetos pesados e nao
substituem o membro amputado do usuario. Além de oferecer dicas de
seguranca para os seguintes topicos: experimentacdao com impressoras
3D, seguranca da saude, seguranca da crianca e instrucdes de limpeza.

8.5 Conforto

Considerando o delineamento do presente estudo, ndao ha como ana-
lisar a percepc¢do de conforto dos usuarios quanto ao uso das proteses.
Por tratar-se de um aspecto subjetivo, este estudo deveria ser realiza-
do mediante a coleta de informacBes com usuarios especificos e com
metodologia adequada. Todavia, observa-se que as proteses analisadas
possibilitam ajustes em suas interfaces, que podem influenciar direta-
mente no conforto percebido pelos usuarios. Esse ajuste € relativo as
dimensdes das partes da protese, pois os arquivos digitais oferecem a
possibilidade de redimensionamento em software CAD, permitindo que
a mesma se ajuste a antropometria do individuo. Um ajuste fundamen-
tal € o do soquete em relacdo as dimensdes do pulso do usuario. Para
auxiliar o processo de adaptacao dimensional da prétese, o site da E-na-
bling the Future disponibiliza o software Handomatic, que permite que
0 usuario modifique os arquivos STL com dimensdes personalizadas as
medidas e deformidades do usuario.

Para partes que entram em contato direto com a pele do usuario,
como a regido palmar da prétese que abriga o coto, os desenvolvedores
sugerem a insercdao de uma manta acolchoada no interior da regido,
visando diminuir o desconforto. Outros elementos importantes para a
adaptacdo da prétese ao usuario sao as faixas de velcro que envolvem o
braco do paciente, que oferecem livre ajuste para a fixacdo da proétese.

8.6 Aspectos funcionais

Todas as préteses sao mecanicas, ativadas com a energia do corpo,
mais especificamente pela articulagdo do pulso, sendo necessario ao usu-
ario possuir nivel de amputacao parcial da mao, carpal ou transcarpal,
que preservam a articula¢do do pulso. Essa articulacdo sera a responsavel
pela execu¢cdo do movimento de flexdao, que permite o fechamento dos
dedos da proétese, e o de extensao, que permite a abertura dos dedos da
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protese. Os cinco dedos sdo ativados concomitantemente, a partir destes
movimentos. A exce¢do é a Odysseus Hand que possui apenas 03 dedos,
porém sdo acionados concomitantemente, como os demais.

Duas proteses apresentam alternativas para reduzir a forca de fle-
Xdo necessaria a abertura dos dedos da protese. A Flexy Hand 2 pos-
sui articulagdes dos dedos em material flexivel (PLA flexivel), para que
0S mesmos retornem automaticamente a posi¢cao aberta (THINGIVER-
SE, 2016¢). O mesmo principio de retorno é adotado na Phoenix Hand
v2, por meio de elasticos ortoddnticos acoplados na parte superior das
articulagdes interfalangicas proximais da prétese (DIAMOND, 2016). A
Odysseus Hand possui apenas trés dedos largos, com o propésito de di-
minuicao da forca aplicada por criancas durante o uso da proétese, uma
vez que a ela enfrenta menor resisténcia ao realizar o movimento de
flexdo durante a utilizacdo da mesma.

9 Discussao
A anadlise das caracteristicas projetuais e de distribuicao das prote-

ses organizadas pela iniciativa E-nabling the Future evidenciam a énfase
da comunidade em desenvolver e disponibilizar gratuitamente proéte-
ses funcionais com custo de fabricacdo e manutenc¢do reduzidos. Sao
condizentes, portanto, com os aspectos basicos do open source: a livre
distribuicao, uso e modificacdo das proéteses. Os desenvolvedores as-
seguram o acesso aos dispositivos em diferentes partes do planeta, ao
disponibilizar os arquivos para a sua produc¢dao em plataformas online.
Ainda, a producdo por meio da impressdo 3D, além de reduzir o tempo
de producdo das proéteses, garante maior durabilidade aos dispositivos,
visto que as partes das proteses podem ser reimpressas tao logo fo-
rem danificadas. Ndo menos importante, a utilizacdo de componentes
de montagem simples como parafusos e fios tensionadores podem ser,
facilmente, adquiridos em mercados locais e auxiliam na reducdo de
custos e na manutencado. E esse ultimo, somado a durabilidade, configu-
ram aspectos fundamentais para dispositivos utilizados por criancas em
estagios de crescimento.

A utilizacdo da impressao 3D e a maneira com que os elementos das
proteses (soquete e dispositivo terminal) da E-Nabling the Future con-
figuram-se e unem-se, conferem modularidade aos dispositivos, facili-
tando a personalizacao de cada um dos elementos da protese, através
de adaptac¢bes dos elementos ou o desenvolvimento de novas solucdes
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para os mesmos. Em razdo dessa caracteristica, as proteses estdo em
constante aprimoramento, gracas ao estabelecimento de uma comu-
nidade solida de desenvolvedores, que elaboram experimentacdes em
elementos dos projetos que podem ser implementados em versdes fu-
turas dos dispositivos ou em personalizacdes implementadas pelo pré-
prio usuario.

Exemplos dessa experimentacdo podem ser observados nos féruns
online do site da E-Nabling The Future, que apresenta propostas de me-
Ilhorias mecanicas nos dedos das proteses (PHPBB, 2015a), no aprimo-
ramento do processo de impressao e montagem das partes (PHPBB,
2015b), avancos de sistemas de fixacdo no membro do individuo (PHPBB,
2015c¢) e estética das proteses (PHPBB, 2015d).

Porém, essas experimentacBes carecem de validacdo consistente
no que tange aos aspectos da usabilidade, pois os projetos desenvol-
vidos pela comunidade sao testados, em grande parte, pelos proprios
desenvolvedores que também podem ser os usuarios finais. Essa limita-
¢cdo também é observada em versdes oficiais das préteses, como pode
ser verificado na descricdo do desenvolvedor sobre a Talon Hand 3.0
(THINGIVERSE, 2016e), na qual o desenvolvedor afirma ter emprega-
do melhorias no acolchoamento interno da proétese, corroborado pelo
feedback de seu filho. Essa pratica de projeto vai contra o que Martin
et al (2010) sugerem para validar conceitos com usuarios, que segun-
do os autores, devem ser realizados por meio de técnicas de inferéncia
(entrevistas, focous groups, questionarios) em grupos de usuarios, dos
modelos mentais do usuario acerca do funcionamento do produto, dos
usos inadequados, dos erros potenciais e opinidao geral sobre o design
do dispositivo. Portanto, observa-se nos dispositivos analisados que o
levantamento de requisitos do projeto esta atrelado ao fato dos desen-
volvedores serem, muitas vezes, individuos com amputacao.

No que tange aos aspectos relativos a seguranca, observa-se a falta
de informacdes nos manuais de instrucdo relativos a utilizacdo adequa-
da e as limita¢des funcionais das proéteses. Ja no que concerne ao as-
pecto estético dos dispositivos, percebe-se uma tendéncia da estética
limitada aos aspectos funcionais dos dispositivos, ou seja, as solu¢des
formais privilegiam a montagem, a seguranca e a execu¢ao das funcdes
das proteses. Porém, o aspecto cosmeético relacionado a similaridade do
membro colateral ainda é pouco observado. Vasluian et al. (2013) apre-
senta este como sendo o aspecto mais importante para a aceitacao da
protese pelo individuo. Mas apenas no projeto da Flexy Hand 2 parece
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ter sido desenvolvido o aspecto estético com o objetivo de assemelhar-se
a mao humana.

J& no que diz respeito ao acesso dos usuarios as proteses, verifica-se
uma eventual limitacao relacionada a questdes linguisticas, visto que, os
sites para o download dos dispositivos, estao em lingua inglesa. O mesmo
ocorre como toda a documentagdo referente a montagem das proteses.
Isso exige que o usuario tenha conhecimento sobre a lingua inglesa para
uma ideal interpretac¢do e assimilacao dos contelddos apresentados.

Por compor o rol dos dispositivos open hardware, a fabricacdo das
proteses disponibilizadas pela E-Nabling the Future esta atrelada a ne-
cessidade do usuario em adquirir os componentes comerciais da protese,
que vao desde os filamentos plasticos para a impressao 3D, até parafusos
para montagem. A aquisi¢cdo desses componentes pode ser restringida
por aspectos legais. Por exemplo, na Argentina as leis nacionais impedem
que pessoas fisicas importem determinados materiais que compdem as
proteses (E-NABLING THE FUTURE, 2016m). Ainda, para efetiva adaptacao
de suas partes, adequacdo antropométrica e impressao das proteses, é
necessario que os usuarios/fabricantes possuirem competéncia na ma-
nipulacdo de softwares de modelagem 3D e na opera¢dao de impresso-
ras 3D. Esse fato dificulta a insercao das préteses open source em paises
em desenvolvimento e zonas de guerra, nas quais a populacdo carece
desses dispositivos. Segundo Ishengoma; Mtaho (2014) essas regides sao
desprovidas de um numero consistente de técnicos especializados na fa-
bricacdo de préteses, que por vezes exige que o desenvolvimento em sof-
tware CAD seja realizado em outro pais, a partir da aquisicao dos dados
antropométricos do paciente realizado em seu pais. Ademais essas regi-
des possuem acesso restrito a impressoras 3D, cuja presenca dos referi-
dos equipamentos pode estar limitada a maker spaces, como os FabLabs.

Ainda no que tange a limitacdo ao acesso as proteses open source,
evidencia-se nessas regides do planeta uma clara limitacao quanto a dis-
ponibilidade de internet, requisito basico para a obtencdao dos arquivos
das proteses. Os indices de acesso a mesma, em paises em desenvolvi-
mento sdo baixos, como por exemplo, na india (20% da populacdo), Ban-
gladesh (11% da populacao) e Paquistao (8% da populacdo), de acordo
com PewResearch (2015). Em alguns paises africanos as condi¢des sao
mais precarias ainda, considerando a baixissima penetracao da internet,
como nos casos da Etidpia, Guinea e Nigéria, que apresentam indices de
acesso abaixo dos 2% em relacdo a suas popula¢des (NYIRENDA-JERE;
BIRU, 2015).
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E indispensavel ressaltar o fato das préteses disponibilizadas no site
E-Nabling the Future serem consideradas pelos préprios autores dispo-
sitivos experimentais, que carecem de testes biomecanicos consistentes
em situacdes reais de uso. Considerando esse aspecto, Dally et al (2015)
realizaram testes de AVD com 40 individuos sem amputacdo, usando a
protese Raptor Reloaded, no qual notou-se a impossibilidade da prote-
se em executar a¢bes que requerem precisdo. Ainda, observou-se que
versdes em escalas reduzidas do dispositivo tiveram dificuldades para
erguer pequenas cargas. Isso pode estar relacionado com a posi¢do nao
natural do polegar da proétese, pois este elemento localiza-se na lateral
das proéteses e é incapaz de realizar o movimento de abdu¢do no plano
da mdo, bem como, o movimento de oposi¢do. Contudo, o autor, sinali-
za o uso satisfatério para criancas nas AVD como folhear livros, devido
as pequenas cargas que estas atividades exigem.

Diante do exposto, sugerem-se para o aprimoramento dos projetos
de proéteses open source, relacionadas aos fatores humanos, os seguin-
tes fatores: I) O desenvolvimento de protocolos padronizados para a va-
lidacao dos aspectos funcionais, ergonémicos e de satisfacao do usuario
e sua disponibilizacdo aos desenvolvedores/usuarios, evitando a pura
experimentacdo; Il) O desenvolvimento de manuais de instru¢des mais
intuitivos, reduzindo a necessidade de textos, evitando dificuldades na
interpretacdo de outros idiomas; lll) Inclusdo de mais op¢des de idiomas
no conteudo escrito dos sites nos quais os arquivos estao disponibiliza-
dos; IV) Explicitagdo dos dados de seguranca e uso adequado das pro-
teses nos manuais de instrucdes; V) Desenvolvimento de proteses com
maior antropomorfismo, visando o engajamento do usuario.

10 Conclusao

As proéteses open source, voltadas para a fabricacdo em impressao
3D, levam em considerac¢do os aspectos de interacdo fisica, funcional e
financeira de individuos amputados, sobretudo, as questdes pertinentes
ao contexto social e a adaptacdo da prétese a antropometria do mem-
bro, ou seja, os fatores humanos e ergondmicos dos dispositivos.

Apesar da consisténcia dos projetos aos principios do open design
(que engloba o open source e o open hardware), as préoteses open sour-
ce podem enfrentar desafios na sua distribuicdo efetiva em regides pou-
co desenvolvidas do planeta, devido a baixa infraestrutura fisica desses
locais, a limitacdo no acesso a internet e precariedade na disponibilida-
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de de software CAD e impressoras 3D, aspectos indispensaveis para a
constru¢do, montagem e manutencdao das proteses.

Os aspectos analisados e discutidos que dizem respeito aos fatores
humanos e ergonomia, levam ao questionamento da consisténcia desses
aspectos, umas vez que, a implementa¢ao dos mesmos, com frequéncia,
se efetiva em decorréncia da experimentacdo de usuarios, sem avaliacdes
formais. No entanto, é perceptivel que proteses open source apresentam
um ganho na possibilidade da acessibilidade do ponto de vista financeiro,
tanto no ambito da fabricagdo quanto da manutencdo. Assim, proteses
open source fabricadas em impressao 3D tem o potencial para atuar como
alternativas viaveis as proéteses tradicionais, contribuindo com a melhoria
na realiza¢do de atividades pontuais, como lazer e estudo, possibilitando
a opg¢do de tratamento prostético a individuos que, possivelmente, nao
teriam acesso as mesmas por meios tradicionais.
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