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Resumo
O valor emocional atribuido as marcas € primordial no contexto atual do branding. Sendo

assim, diversas metodologias s&o estudadas com o intuito de criar e gerir marcas com uma
abordagem mais emocional. O presente artigo visa apresentar e propor a metodologia TXM —

Branding como uma ferramenta de construcdo e gestdo de marcas em um processo de
branding.

Palavras Chave: branding, design, metodologia, experiéncia.

Abstract

The emotional value allocated to trademarks is critical in the current context of branding.
Thus, various methodologies are studied in order to create and manage brands with a more
emotional approach. This article aims to present and propose the methodology TXM -
Branding as a construction and brand management tool in a branding process.

Keywords: branding, design, methodology, experience.
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Introducgao
O design em sua atuacdo primordial trata do entendimento, pesquisa,
desenvolvimento e aplicagao de diferentes metodologias projetuais com o objetivo de

desenvolver produtos, servigos e marcas que atendam as expectativas do mercado
consumidor.

Por branding entende-se a gestdo permanente da marca baseada em um processo de
cocriagdo, de maneira que o significado existente por tras de cada marca alcance 0s seus

consumidores de forma planejada, fazendo com que vivenciem experiéncias de acordo com o
que ela representa para cada pessoa (PRESTES; GOMEZ, 2010).

Para que as estratégias de branding sejam aplicadas de maneira eficiente, a identidade
de marca necessita ser tangivel e fazer um apelo para os sentidos. Para que essas estratégias

sejam projetadas de maneira adequada, € necessario o entendimento e aplicagao de uma
metodologia capaz de dar conta de diferentes aspectos de design que contribuam para a

construgao de tais estratégias.
O artigo a seguir visa apresentar a metodologia pesquisada e desenvolvida pelo LOGO

— Laboratério de Orientagao da Génese Organizacional da Universidade Federal de Santa
Catarina, como metodologia projetual em design para desenvolvimento de marcas dentro do

contexto do branding. Para isso, desenvolve-se uma pesquisa bibliografica que teve como
objetivo entender algumas metodologias projetuais em design e branding, o conceito de

branding e, em seguida, apresenta-se as etapas de constru¢do da metodologia, na qual é
possivel perceber que, a partir do desenvolvimento do desenvolvimento de algumas
atividades sao identificados o DNA da marca, seu posicionamento, proposito, definidas suas
estratégias experienciais e de gestao das demais estratégias a serem aplicadas ao longo da

ativagao da marca no mercado.

O branding na atualidade
O conceito de branding evoluiu com o tempo, adaptando-se as mudangas de mercado e

comportamento da sociedade. A disseminagao de novas tecnologias de comunicagao
ofereceu as empresas novas oportunidades para ampliarem seus vocabularios de
comunicagao com o cliente, alterando a forma como este relaciona-se e experiéncia a marca

através de novas abordagens.
Enquanto no passado recente o valor de marca era fortemente associado principalmente
a sua funcionalidade, o cenario atual € marcado tanto pela relevancia do fator emocional na
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agregacao de valor a marca quanto pelo empoderamento dos consumidores de forma nunca
vista antes. Com a busca por significado e beneficios intangiveis no consumo, a competi¢ao
por espago no mercado torna-se mais acirrada a partir da chegada de uma competicao de
ideais. Ou seja, oferecer apenas pregos competitivos pode n&o ser o suficiente para uma
marca prosperar no mercado caso a mesma nao consiga proporcionar uma experiéncia
recompensadora para seus consumidores atraves de seus valores intrinsecos.

Assim, as marcas hoje precisam ser capazes de refletir sonhos, valores, conceitos e
ideais. Elas transferem a esfera material para a perceptual, de associagdes e imagens e este
trabalho é desenvolvido a partir do trabalho de Branding. E importante destacar que cabe as
estratégias de branding a criagdo, o gerenciamento e o desenvolvimento agdes que entreguem
uma promessa forte aos consumidores.

Se uma marca é feita de percep¢des e emogdes, entdo Branding pode ser definido

como 0 processo de construir e gerenciar um conjunto de percepgdes positivas na mente dos

consumidores (CHIARAVALLE; SCHENCK, 2007). O gerenciamento dos elementos da
identidade da marca garante que sua imagem na mente do consumidor reflita a identidade
desejada.

Enquanto a cognicao diz respeito a racionalidade, e a emogao ao instinto, ambos nao
se separam durante o ato de comprar ou utilizar um produto. “O que os consumidores querem
sdo produtos, comunicagao e campanhas de marketing que estimulem os sentidos e que
mexam com as emogdes e com a cabega. Querem produtos, comunicagao e campanhas que
eles consigam incorporar no seu estilo de vida [...] querem obter uma experiéncia” (Schmitt,
2000)

As marcas passam a buscar valor de mercado ao proporcionarem experiéncias
significativas aos consumidores. Para que o publico seja cativado emocionalmente pelo
significado de uma marca, esta deve aproximar-se do consumidor para compreender seus
desejos e necessidades emocionais (Gobé, 2002). A interacdo entre ambos pode ser tratada

como um relacionamento, que deve ser cultivado para estabelecer lagos emocionais entre as

partes. Fournier (1998) apresentou uma pesquisa na qual aponta que consumidores se veem
em relacionamentos com diversas marcas, argumentando que enxergar a marca como um

parceiro de um relacionamento ajuda a humanizar e personalizar a experiéncia de interagao
desta com o consumidor.

Entretanto, para que este relacionamento seja duradouro € necessario que haja o
alinhamento entre os valores de uma marca com os valores almejados pelo sujeito. Neste
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sentido, € necessario cuidar da marca, sua personalidade e seu posicionamento, seus atributos
e conceitos. Para tanto, semelhantemente aos organismos vivos, que possuem em sua esséncia
caracteristicas unicas que sao repassadas e mantidas ao longo da evolugéao, acredita-se que as
marcas possuem também uma série de caracteristicas definidas pelo seu “DNA”.

Além disso, as marcas precisam também validar qual € o proposito de sua existéncia.

O propdsito € a master idea presente no ethos da marca. Sua existéncia € atemporal e seu
significado deve motivar todos os envolvidos com a marca, independente deste envolvimento

ser interno ou externo. Estabelecer um propdsito com clareza permite melhor percepgao de

quais ideais sao compartilhados entre marca e publico-alvo, para que na sequéncia estes

ideais sejam explorados como uma forma de aproximar-se do consumidor e cultivar um
relacionamento duradouro.

Ao comunicar seu significado por meio de estimulos emocionais, a identidade da
marca € codificada com maior facilidade pela mente do cliente (Norman, 2004). De acordo
com Prestes e Gomez (2010) “o significado da marca, apds definido na mente do cliente, pode
ser lembrado por diversas vezes, 0 que se constitui em uma experiéncia de marca eternamente
memoravel e, que estimula o cliente voltar a vivencia-la, no caso de ser positiva.”

Observa-se que na atualidade o papel dos valores intangiveis das marcas € tao relevante
guanto seus valores funcionais. Consumidores buscam marcas que estejam em harmonia com

seus desejos emocionais e sociais, tornando necessaria a clareza, tanto na concepgao gquanto
na comunicagao dos significados atribuidos a marca. A pratica do branding vem a tona ao
oferecer métodos que auxiliam a identificacdo das caracteristicas mais significativas

presentes em uma marca para que estas sejam atribuidas na construgcao de sua identidade.
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Metodologias de construg¢ao de marcas
Para o desenvolvimento de um trabalho em design, que tem como objetivo atingir com

qualidade e eficiéncia os objetivos e expectativas de todos os envolvidos no processo, deve
ter como premissa a utilizagdo de uma metodologia projetual em design. Por metodologia
pode-se entender o estudo de métodos, técnicas e ferramentas e a aplicagao das mesmas, de
maneira definida e organizada para a solugéo de um determinado problema. René Descartes
(1637) pode ser considerado um dos primeiros responsaveis pela organizagao de etapas para
a resolucao de problemas e, consequentemente, a organizagéo de uma metodologia projetual.
Neste sentido, diferentes metodologias vém sendo estudadas, de maneira a fornecerem
parametros para profissionais, estudantes e pesquisadores da area do design.

O que percebe-se € que as diferentes metodologias apresentadas nao sao receitas de sucesso,
mas sim guias de direcionamentos e melhores praticas, principalmente quando trabalha-se
com o desenvolvimento de marcas e sua identidade, no qual sao desenvolvidos os conceitos e
emocgoes que farao parte da esséncia da organizagao e que posteriormente serao
materializados em uma identidade visual, que devera ser capaz de representa-los.

Seja de forma linear ou nao-linear, a utilizagdo de uma metodologia de projeto € relevante no
processo de desenvolvimento de qualquer produto no design, pois sabe-se que o trabalho na

area envolve, na maioria das vezes, o atendimento de necessidades e requisitos que estao
ligadas diretamente ao usuario final.

Para que a experiéncia de marca torne-se duradoura e significativa, a empresa deve ter
conhecimento de “como” e “o que” deve ser comunicado com seu publico para que este seja
emocionalmente cativado. O uso de metodologias de branding facilita a coleta e estruturagao

das informacdes necessarias na criagao de uma identidade de marca emocional.
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Marc Gobé (2002) sugere trés ferramentas de pesquisa para auxiliar as marcas a

comunicarem-se de modo mais emocional com o mercado. A primeira, BrandFocus, &
utilizada para definir as diretrizes de posicionamento da marca. O ponto principal da

BrandFocus € um exercicio colaborativo, que funciona como uma espécie de jogo
envolvendo stakeholders e membros da equipe de projeto. Os participantes buscam

representar a marca através de um brainstorm envolvendo imagens e palavras. A partir dos
insights dados com base no conteudo apresentado, os participantes conseguem definir a
personalidade da marca além do produto. Também sao definidos conceitos chaves que

auxiliam a guiar a futura identidade visual da marca e a conexao emocional com o
consumidor.

SENSE®, a segunda metodologia, € um processo visual onde sao construidos paineis de
imagens para representar os valores inerentes da marca, previamente analisados. As imagens

funcionam como deixas visuais para destacar pontos que estabelecem a preferéncia de marca
por parte do publico. Os paineis sdo em seguida utilizados como base para os diferentes
segmentos do design envolvidos no projeto (grafico, industrial, etc), promovendo unidade

visual entre todas as solu¢des criativas e gerando maior resposta emocional por parte do
consumidor.

A terceira ferramenta proposta por Gobé, Brand Presence® Management (BPM), foca-se
em encontrar solugdes para transmitir a personalidade da marca de forma mais impactante e
eficiente no mercado. A BPM se baseia em pesquisas que identificam os niveis de
receptividade do publico ao longo do dia para certas personalidades de marca. Desta forma, é
possivel alinhar a mensagem a ser transmitida pela marca com a aceitagao e expectativa do

consumidor em relagdo a mesma.

TXM - Branding
Fundado em 2006 na Universidade Federal de Santa Catarina, o Laboratorio de Orientagao

da Génese Organizacional (LOGO UFSC) desenvolve pesquisas e projetos de extensdo que
contemplem a construgao e desenvolvimento de marcas como seu objeto de estudo. O

laboratorio trabalha com uma metodologia prépria para os projetos a TXM Branding. A
metodologia possui uma abordagem que combina diferentes ferramentas de design, UX

Design e tem como base tedrica o Brand DNA Process®, desenvolvido com base nas

pesquisas do laboratério e de seu coordenador, Prof. PhD Luiz Salom&o Ribas Gomez.
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TXM é um acrénimo para Think, Experience e Manage, as trés grandes etapas da
metodologia que serdo descritas em maiores detalhes na sequéncia. A TXM envolve
stakeholders e opinion makers desde o inicio do processo criativo através de métodos

cocriativos. Segundo Prahalad e Ramaswamy (2004), a qualidade da experiéncia do cliente &
dependente da natureza de envolvimento que este teve ao cocriar o0 produto final.

Independente de como este escolhe cocriar suas experiéncias, € necessario promover um

ambiente onde seja possivel que cada individuo crie suas proprias experiéncias
personalizadas.

Think

A primeira etapa da TXM busca identificar e analisar os aspectos presentes na marca que
devem ser refletidos continuamente. Estdo inclusos tanto aspectos de carater conceitual

quanto aspectos econdmicos. E durante esta etapa onde ocorre a construcdo do DNA de

Marca, seu posicionamento e seu propoésito. O diagrama (figura 1) abaixo informa as agoes
realizadas durante a etapa.

Benchmarking
e ONA Mapa Semantico

Painel Semantico

Th | M k e Proposito e=—] Conceituagao

Target e=—] Persanas

- Paridades
=# Posicionamento Concorrentes -l

Diferencas
Naming t-l gtcéga?n

Figura 1 - Diagrama da etapa Think

A etapa Think inicia com a construgao e validagao do DNA da marca. Esta agao € realizada
com a aplicagéo do Brand DNA Process. A ferramenta tem como base a metafora de que,

assim como 0s seres vivos, as marcas também possuem um DNA que determina suas
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caracteristicas, tornando-as auténticas. O DNA resultante deste processo servira de guia para
definir a personalidade da marca e como esta deve comunicar-se.

y 4

BRAND DNA PROCESS@]

PESQUISA

DIAGNOSTICO PR AR

EVENTO CRIATIVO

[BRAND DNA TOOL)

% MAPA
lCONSTRUCAO DNA]—- eMANTICD 2

BENCHMARKING

f®  BRAINSTORMING ==t

SELEGAD o

E uma metodologia desenvolvida no escopo do design que
visa identificar o DNA de marca e permite o processo de
cocriacdo de valor para a empresa, pois propde que 0S Seus
diversos stakeholders estejam desde o inicio do trabalho
criativo a partilhar as suas experiéncias e participar da
concepgdo do produto, do servico e da comunicagdo. Na
vertente emocional e tribal, este modelo defende a
participagdo dos clientes alvo da organizagdo, que deve
acontecer desde o inicio do processo criativo. Isto permite
criar as condicBes para a geracdo de uma tribo que ira
sentir fortemente a sua insercdo dentro do grupo, pois séo
eles proprios, atores da dindmica criativa e inovadora da
empresa. (PRESTE e GOMEZ, 2010)

ANALISE

—f CNTREVISTAS eeg —t VALIDAGAO

SWoT

ISCUSSAD VALIDACAD
DNA i
RECOMENDAGCOES
DNA
PAINEL .
. VALIDAG
SEMANTICO IDAGAO

ANALISE =8  VALIDACAO

Figura 2 - Diagrama Brand DNA Process
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1) Diagnostico: o Brand DNA Process possui quatro fases, sendo o diagnéstico a primeira.
Consiste no mapeamento das caracteristicas do objeto estudado, iniciando por meio de um
briefing e entrevistas preliminares com stakeholders e opinion makers. As informagdes
obtidas sao estruturadas em uma analise SWOT, que identifica as forgas, fraquezas,
oportunidades e ameagas presentes no contexto da marca.

2) Evento Criativo (Brand DNA Tool): Nesta etapa sao identificadas e validadas as

caracteristicas que formam o DNA da marca através de uma dinamica envolvendo
stakeholders e opinion makers intitulada Evento Criativo (ou Brand DNA Tool).

A Brand DNA Tool tem como base as metodologias SENSE, de Marc Gobe, e ZMET, de
Gerald Zaltman. Esta ultima tem como fungao contribuir para a descoberta de fundamentos
relevantes no pensamento de pessoas sobre um produto ou marca. O método trabalha com
metaforas para atingir o publico de maneira mais eficaz. "...ela revela o comportamento do

consumidor ndo so6 ouvindo a sua voz, mas também vendo a voz do cliente” (SHETH;
MITTAL; NEWMAN, 2001)

O DNA da marca € conceituado apds uma sessao de brainstorm seguida pela discussao sobre
qual caracteristica melhor se adequa a cada conceito do DNA.

3) Construgao do DNA: os participantes do Evento Criativo enviam imagens que, segundo
eles, traduzam visualmente o significado de cada conceito do DNA. Estas imagens s&o
filtradas e compiladas em um painel semantico. Também é construido um mapa semantico

com base nas palavras que apresentaram maior relevancia durante o Evento Criativo.
4) Benchmarking: por meio de um benchmarking conceitual, analisa-se empresas que

relacionam-se aos conceitos do DNA de marca, servindo como referéncias de possiveis

maneiras de comunicar seu DNA ao publico. As organiza¢des a serem analisadas n&o

precisam obrigatoriamente fazer parte do mesmo ramo de mercado da empresa envolvida no
projeto.

As informagoes colhidas e 0o DNA gerado durante o Brand DNA Process oferecem detalhes
que auxiliam a conceituagdo de um Propdsito que melhor transmita a esséncia da marca.

Tanto DNA quanto Propdsito atuam como guias para a definicdo do posicionamento.
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Segundo Ries e Trout (2001), “Posicionamento € o que vocé faz com a mente de seu
potencial cliente. Ou seja, vocé posiciona o ‘produto’ na mente de seu Target.” Para que o
posicionamento seja efetivo, € necessario saber para quem o significado da marca sera
comunicado. Sendo assim, primeiramente sao atribuidos arquétipos a marca. Mark e Pearson
(2001) afirmam que os arquétipos criam identidades de marca duradouras, evocam e fixam

nos consumidores o significado, e inspiram a lealdade do consumidor. Na sequéncia, séo
definidas personas, com o intuito de humanizar o processo de posicionamento e identificar

perfis de possiveis clientes.

Por fim, desenvolve-se uma analise de concorrentes a fim de destacar as diferengas e
paridades entre a marca e as demais, enriquecendo o conhecimento sobre o comportamento do

mercado atual e contribuindo para a formulagao de estratégias mais bem-sucedidas.

Experience
A formulagao do sistema de identidade de marca da-se ao longo da etapa Experience. Esta

prevista ndo so6 a constru¢ao de uma identidade visual, mas também o planejamento de todos

0S aspectos emocionais e sensoriais que a marca buscara despertar ao interagir com o sujeito.

Para Kapferer (2008), a identidade de marca concede as diretrizes para determinar quais
partes da marca devem ser preservadas e quais podem ser alteradas, permitindo que a marca
evolua com o tempo.

De acordo com Berkeley (como apontado por Schultz, 2009), se retirarmos a percepgao do
objeto, a qualidade desaparece. Ele também afirma que toda experiéncia é relativa a nossa
percepgao, sendo assim, projeta-se a marca como uma experiéncia multisensorial, para que

diferentes usuarios tenham a mesma experiéncia positiva através de diferentes estimulos.
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A construgao da identidade visual é bastante valorizada durante a etapa, pois sera refletida
nos futuros pontos de contato e atuara como uma porta de entrada para o publico. Por sua
vez, a natureza tangivel dos componentes visuais € responsavel por, no momento inicial,
gerar uma impressao (positiva ou negativa) de maneira instintiva no observador. Esta
impressao relaciona-se ao design visceral, um dos trés niveis de processamento do cérebro

apresentados por Norman (2004) para descrever a relagao entre cognigao e emogao. No
segundo momento, ocorre uma leitura mais racional e interpretativa dos elementos visuais

onde, a partir de suas interpretagdes, a identidade visual podera contribuir para refletir a auto
imagem do observador e consequentemente gerar maior satisfagao pessoal com a marca. Este
momento esta relacionado ao nivel do design reflexivo. Nota-se entdo a relevancia da
manipulagao da forma e conteudo de maneira estruturada e pensada, para que a experiéncia
positiva tenha um efeito prolongado sobre o publico.

Gobé (2002) afirma que todo produto possui qualidades simbdlicas que sé podem ser
transmitidas por associagdes sensoriais e nao apenas pela descrigao verbal. Sendo assim, a

etapa Experience busca orientar como a identidade e 0 DNA da marca serao transmitidos nas
categorias mostradas no diagrama abaixo.

Sentidos

Sistema Emocoes
X Experie nce de Identidade Interagoes Sociais
de Marca Cognicao
Uso

Mativagao

Figura 3 — Diagrama da etapa Experience
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Manage

O foco da etapa Manage € na construgao de agoes e estratégias de comunicagao interna e

externa para propagar sua identidade e DNA. O alinhamento entre o posicionamento e DNA
de marca com os pontos de contatos valorizam o brand equity. David Aaker (1991) define

brand equity como o “conjunto de ativos e obrigagdes vinculados a uma marca, seu nome e
simbolo, que sdo somados ou subtraidos do valor proporcionado por um produto ou servigo a
uma empresa e/ou aos clientes dessa empresa”.

A difusao interna da identidade e DNA de Marca nao deve ser menosprezada, pois como
argumenta Chernatony (1999), nao é possivel atingir o posicionamento almejado caso haja

uma discrepancia de valores entre marca e funcionarios.

Por fim, deve-se monitorar elementos externos que possam prejudicar ou beneficiar a
identidade da marca com seu target.

. Materiais
N Estrategia
M M ana g e stratégias Aodes

Figura 4 — Diagrama da etapa Manage
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E na etapa de gest&o das estratégias da marca que ser&o refletidas todas as definicdes
estabelecidas nas etapas iniciais. Toda estratégia de marca precisa encontrar um diferencial de
mercado que ancore seus conceitos fundamentais e permita a inovagao constante, sem perder
a identidade. Sob a 6tica do design, € assim que produtos, servigos e marcas devem
funcionar. Porém, mais do que isso, devem superar as expectativas do consumidor nos

quesitos funcionamento e atuacao.

Consideragoes finais
A metodologia TXM busca construir e implementar identidades de marca que

atendam aos aspectos experiénciais e mercadolégicos de maneira uniforme e coerente.

Ao valer-se de métodos cocrativos durante todo o seu processo, a metodologia contribui para
o0 alinhamento de valores entre funcionarios e a construgao de uma identidade que realmente
transmita a esséncia da marca e de seus idealizadores.

A conceitugdo da TXM também possui embasamento pratico, ja que a metodologia é
colocada em pratica em projetos de extensao desenvolvidos pelo LOGO. Os projetos dao a
oportunidade para que alunos da graduagao adquiram uma perspectiva real sobre 0 mercado
de trabalho, além de possibilitar que a metodologia seja analisada, alterada e expandida com
base nos novos cenarios em que € inserida.

Propde-se a TXM Branding como um método cocriativo de construgao e gestao de marcas
que explora a criagdo de experiéncias como um modo de agregar valor emocional e

mercadologico a marca.
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