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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
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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¢dao 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 aplicagao do processo, mos-
trando os resultados obtidos e comentando os mesmos.
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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 informacgdes, 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 compreensdo 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 organizacao, contendo informag¢des 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 funcdes 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¢dao 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 nado 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¢ao de marca e o cliente juntamente com os seus
stakeholders, pois sdo eles proprios 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 informagdes 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 préxima.

4) CREATIVITY BRAND: Realizacdo 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 visualizacao 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: Reunidao 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
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Imagem A-1-b
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Imagem A-1-c
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Imagem A-1-e
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Imagem A-1-g

Etrengths X Dppﬁﬂmhes {\l

Prirdee B et gy e,

Imagem A-1-h

Weaknesses x Opportunities

{(Pontes Fracos x Cportunidades)

e-Revista LOGO v.7,n.3 -ISSN 2238-2542
http://doi.org/10.26771/e-Revista.LOG0/2018.3.06



é Organizacional - UFSC

| Laboratério de Orientacdo da G

—
N

enese

LOGO

Imagem A-1-i
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Imagem A-1-k
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Imagem A-3-a
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Com a empresa “B", estabeleceu-se como grande vantagem o cres-
cimento do mercado naval no Brasil, a paixdao dos sécios da empresa
pelo meio nautico e as diversas parcerias como entradas e meios de
sustentacdo da marca como uma marca de luxo. Entretanto a lentidao
e 0 pouco tempo disponivel dos s6cios 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 pos validacdo do DNA
(imagem B-1-a até B-1-e).

Imagem B-1-a
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Imagem B-1b
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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 é 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 funcdes 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 apresentacao 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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