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RESUMO

A reflexividade esté introduzida na prépria base da reproducdo do sistema, pois as formas de
vida social sdo parcialmente constituidas pelo conhecimento dos individuos sobre elas. O
conhecimento € construido a luz de informacgdo renovada e permite alterar praticas ou as
estruturas responsaveis por forma-las. Assim como as estruturas orientam as a¢des futuras, as
acdes podem reconfigurar as estruturas (GIDDENS, 2003). O Design Thinking é uma
metodologia que favorece a entrada do conhecimento de diferentes perspectivas no
desenvolvimento de processos. Sua flexibilidade permite com que seja adotado em uma
diversidade de contextos, como no planejamento publicitario. Este estudo objetiva
compreender como a publicidade pode se apropriar do Design Thinking para reconfigurar a
estrutura do planejamento publicitario. Para isso, discute os conceitos de sociedade reflexiva,
Design Thinking, publicidade e planejamento publicitario. Posteriormente, compara a
estrutura do Design Thinking com a estrutura do planejamento publicitario para encontrar
relacdes e contrastes. Por fim, elabora um modelo de implicacdo préatica do Design Thinking
no planejamento publicitario. Para o desenvolvimento da investigacdo é utilizada a pesquisa
bibliografica e o software IRAMUTEQ (interface R para analise multidimensional de textos e
questionarios). Como resultado, observa-se através do modelo proposto como é possivel
apropriar-se do Design Thinking para reconfigurar o planejamento publicitario. Sugere-se
momentos de expansdo e refinamento do conhecimento durante o processo e 0 exercicio

constante da empatia, colaboracdo e experimentacao.

Palavras-chave: Reflexividade. Design Thinking. Publicidade. Planejamento.



ABSTRACT

The reflexivity is introduced in the very basis of the reproduction of the system, since the
forms of social life are partly constituted by the knowledge of the individuals about them.
Knowledge is constructed in the light of renewed information and allows to change practices
or the structures responsible for forming them. Just as structures guide future actions, actions
can reconfigure structures (GIDDENS, 2003). Design Thinking is a methodology that favors
the entry of knowledge from different perspectives in the development of processes. Its
flexibility allows it to be adopted in a diversity of contexts, such as in advertising planning.
This study aims to understand how advertising can take Design Thinking to reconfigure the
structure of advertising planning. For this, it discuss the concepts of reflective society, Design
Thinking, advertising and marketing planning. Then compare the structure of Design
Thinking with the structure of advertising planning to find relationships and contrasts. Finally,
it elaborates a model of practical implication of Design Thinking in advertising planning. For
research development, bibliographic research and IRAMUTEQ software (R interface for
multidimensional analysis of texts and questionnaires) are used. As a result, it is observed
through the proposed model how it is possible to take Design Thinking to reconfigure
advertising planning. It is suggested moments of expansion and refinement of knowledge

during the process and the constant exercise of empathy, collaboration and experimentation.

Keywords: Reflexivity. Design Thinking. Publicity. Planning.



LISTA DE ILUSTRACOES

Quadro 1 — Implicagdes do método de abordagem na diSSErtacao...........ccevvveveerrverrereereenenns 17
QUAAI0 2 — ODJELIVOS 8 BGOES .......eeveeueeriete ettt sttt sb bbb 18
Figura 1 — Modelo de estratificCagdo da 8GE0 ..........ccovrieieiieierierie e 30
Quadro 3 — Estrutura (S) € SIStEMA (S) SOCIAIS ......veeivveeriieiieiiiiesieesiee st sre e 39
Figura 2 — Design ThINKING......c.ciiieiiiieie ettt sra e sreeeesneesne s 44
Figura 3 — ESpagos COMPArtilNa00S . .........cceiviiiiiiiiiieee s 48
FIgura 4 — DIVEIGIT € CONVEITIT ....uuiuiiieieieieite sttt se ettt se e s et et sbe b besneeneas 49
FIgura 5 — DUPIO dIaMANTE ......c.eeiiiiiiie e nae s 50
Figura 6 — EStratifiCacao da 8CA0..........cceeiiiiiieeiie et 52
Figura 7 — Fluxo de uma empresa MOGEINA .........ccveiueieerieiienierieseesaeseesseeseeeesseesseeneesseessens 57
Figura 8 — Modelo publiCItArio eral..........coccviiieiiiieieesc e 64
Figura 9 — Fases do Design Thinking e da publicidade.............ccccooeiiiiinnniiiiieeeecee 68
Quadro 5 - Processo no Design Thinking e na publicidade ...........ccccooviiieiiiiiicciicicceci 68
Figura 10 — GEStAO B IURIAS. .....eeiveereeiieesieeiesee e e et e et et e et ste e e e esreesreeneesneenne s 71
Quadro 6 — Ameagas € OPOITUNIAAUES ..........ovviiiiiiieieie e 78
Figura 11 — ECOIOQIA 0O SEIVIGO .....coveiuieiieieieitesie sttt bbb 79
Figura 12 — EXeMPIO 08 PEISONA .......eiiiiiiieiieeciie ettt enne e 84
QuAdro 7 — RelagBBS € CONLIASLES ........eiveeieeieiteesieeieseeste et te e ste e sre et esre e eneesre e e 89
Figura 13 — Analise de SIMIlITUAE...........ccoveii i 93
Figura 14 — Duplo Diamante a partir do esquema de Silva (2016) .........ccceoerererenireninnenns 99
Figura 15 — Design Thinking no planejamento publiCitario............cccccovvevenenenii i, 100

Figura 16 - BIUEPIINt A SEIVICO ...cc.ccveiiieiecie et 105



SUMARIO

LINTRODUGAO ...ttt s e 11
2 PERSPECTIVA DA REFLEXIVIDADE ........ooi it 22
2.1 Dualidade entre @G80 € STIULUIA ........c.ccveiiieieiie et 29
S DESIGN THINKING ...ttt ettt ae e ae et 40
3.1 Perspectiva da reflexividade e Design ThinKiNg .........ccccooveviiieiieve s 51
4 PUBLICIDADE E PROPAGANDA ...ttt 54
4.1 Reflexividade, Design Thinking e publicidade ...........ccccooiiiiiiiiiiiniee e 66
5 PLANEJAMENTO PUBLICITARIO ..ot 73

6 DESIGN THINKING NO PLANEJAMENTO PUBLICITARIO: RESULTADOS E

DISCUSSOES ...ouvoueireereeieeteeieesses st 92
6.1 O duplo diamante no planejamento publiCItario............c.cccccoceviviiiiiic i 98
B.1.1 DESCODIIT ...ttt bbbttt b et ene s 100
B.1.2 DIBTINIT ettt 101
B.1.3 DESENVOIVET ...ttt bbbttt sb et bbbt beene s 102
T R o 14 T T- 1 TR PPTRTOPR 104
7 CONCLUSAO. ...ttt 107

REFERENCIAS. ..o e e e e e et er e e e r et e s e e e e s e es e es e 111



11

1 INTRODUCAO

Em nenhum outro tempo da historia da humanidade as pessoas passaram a realizar
suas praticas cotidianas a luz do conhecimento sobre tais praticas com tanta propriedade como
na atual (GIDDENS, 1991). Fala-se, nesse sentido, em reflexividade social como essa
capacidade de racionalidade, compreensdo sobre o que envolve o fazer e o perceber
determinada atividade. Praticas profissionais estdo sendo criadas ou alteradas em diferentes
circunstancias em consequéncia desse processo. Por exemplo, a quantidade de dados do
mundo virtual estabelece uma infinidade de possibilidades de informacdo que, dentre outras
situacOes, cria a atividade de gestdo de midias sociais.

Por outro lado, as alteraces das praticas podem ser percebidas quando o
conhecimento procura alterar as estruturas que as formam. Imagina-se, aqui, 0 conjunto
estruturado da area de publicidade e propaganda com processos, agentes, métodos, hierarquias
funcionais, etc. E possivel que, seguindo o pensamento de Giddens (1991), o ambiente
publicitario, assim como o social, esteja constantemente sendo alterado a luz de entradas de
conhecimento, criando um cenario de envolvimento entre o entender/perceber a publicidade e
0 desenvolver suas atividades. Nesse contexto, é possivel visualizar a alteragdo de um
processo, como o planejamento publicitéario, por meio do conhecimento renovado e percebido
em outras praticas, nomeadamente o Design Thinking.

O Design Thinking é uma metodologia que pode ser adotada como suporte para
formular ou reformular processos. Por exemplo, para formular a comunicacdo de uma
organizagdo nas redes sociais, reformular um processo de comunicacdo de uma empresa de
softwares ou, ainda, reformular a estrutura de um planejamento de comunicagéo.

Design Thinking significa o jeito de pensar do design, que centra o foco do projeto nas
pessoas. Dessa forma, permite construir valor com elas e para elas (PINHEIRO; ALT, 2011).
Trata-se de uma metodologia que trabalha com uma equipe multidisciplinar, entendendo “os
consumidores, funcionarios e fornecedores no contexto onde se encontram, cocriando com 0s
especialistas as solugdes e prototipando para entender melhor as suas necessidades, gerando
ao final novas solu¢des, geralmente inusitadas e inovadoras” (VIANNA et al., 2012, p. 7). A
pratica do Design Thinking pode ser aplicada em uma diversidade de contextos, como no
planejamento publicitario.

O planejamento publicitario pressup8e passos: formulacdo de objetivos, defini¢do do
posicionamento, delimitacdo do publico-alvo, delineamento da estratégia de campanha,

criacdo e midia, entre outros (RODRIGUES, 2010). O planejamento antecede a execucao e,
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por conta disso, precisa deixar claros os passos que serdo seguidos. Nesse processo, a
colaboracédo do publico interno e externo pode ser considerada uma contribuicdo de relevante
valor.

Através do Design Thinking é possivel permitir com que mesmo os clientes,
consumidores, fornecedores, etc., por meio de informagfes que carregam, possam contribuir
para o desenvolvimento de uma campanha. O conhecimento do publico que interage com uma
organizacdo, ao ser absorvido pelos produtores da campanha, pode levar a novos resultados,
auxiliar no processo de desenvolvimento de solugdes.

Engajar o publico-alvo no processo de construcdo e veiculagdo de uma campanha
publicitaria ndo é um assunto novo. Iniciativas sobre isso ja vém sendo analisadas, como no
caso da publicidade interativa e colaboratival. De acordo com Rodrigo Paolucci (2015),
diretor da SambaAds, uma empresa focada em publicidade e referéncia em distribuicdo de
contetdo Premium na web, a publicidade interativa refere-se a interatividade que os anincios
publicitarios conseguem produzir. Trata-se da tentativa de engajar 0s usuarios com anuncios,
convidando-os a visitarem um site, a rede social de certo anunciante, a curtirem, comentarem,
compartilharem um anuncio, entre outros. J& a publicidade colaborativa, conforme Antonio
Siqueira (2010), diretor da agéncia Infinity Propaganda, refere-se a participacao direta do
consumidor na campanha em desenvolvimento.

Além disso, observa-se que algumas agéncias de publicidade no Brasil, como a
agéncia Ronaldo Arthur Esperanca e Marcelo Ponzoni (RaeMP)?, tém a pretensio de
incorporar o préprio Design Thinking na pratica. Em uma matéria da Record News (2016),
Marcelo Ponzzoni, diretor da RaeMP, declara acreditar que esse seja um modo de aproximar
as marcas dos consumidores. O Design Thinking € concebido como um auxilio para ampliar o
entendimento sobre as necessidades e sentimentos das pessoas e para oferecer solucdes
adequadas e na hora certa. A metodologia ja é vista como relevante na publicidade por
possibilitar a construcdo de solugdes com base no olhar dos especialistas, ou seja, do cliente,
do consumidor, do fornecedor, que possui conhecimento sobre o contexto. O foco passa a néo
ser mais vender uma ideia para um cliente/consumidor, mas desenvolver essa ideia junto com
ele.

A questdo problematica deste estudo constroi-se nessa possibilidade de articulacéo

entre o Design Thinking e uma das préaticas publicitarias, o planejamento. Acredita-se que 0

! Os conceitos abordados brevemente no presente momento serdo explorados com mais densidade ao decorrer da
pesquisa.

2 A RaeMP tem sua matriz em S&o Paulo — SP. E um exemplo de agéncia que visa utilizar o Design Thinking
para conectar marcas e consumidores.
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Design Thinking, quando aplicado ao planejamento publicitario, possa ampliar a compreensdo
sobre como essa préatica esta sendo vista e como pode ser alterada.

Com base no que esta sendo exposto, reconhecendo que a reflexividade auxilia na
compreensdo e reformulacdo das préaticas sociais e, consequentemente, tem potencial para
alterar as estruturas que condicionam tais praticas, este estudo questiona: como a pratica do
Design Thinking ao inserir os clientes, usuarios e demais interessados no contexto como
agentes do processo pode reconfigurar a estrutura do planejamento publicitario?

Enquanto objetivo geral, existe a procura por compreender como a publicidade pode se
apropriar do Design Thinking para reconfigurar a estrutura do planejamento publicitario. Para
alcancéa-lo, em um primeiro momento, sdo discutidos os conceitos de sociedade reflexiva,
Design Thinking, publicidade e planejamento publicitario. Na sequéncia, é feita uma
associacdo entre uma estrutura do Design Thinking e uma estrutura do planejamento
publicitario para encontrar relagdes e contrastes. Com base nisso é formulada uma discusséo
que resulta em um modelo de implicacdo pratica do Design Thinking no planejamento
publicitario.

Sdo motivos de ordem teorica e pratica que justificam a realizagdo da pesquisa. De
ordem tedrica, pretende colaborar para a leitura do Design Thinking no planejamento
publicitario, tendo como suporte a perspectiva da reflexividade. Observa-se que alguns
estudos fazem relacdo entre ambos, abordando que o modo de pensar desenvolve-se de
maneira similar. Mano (2014), por exemplo, trata do Duplo Diamante® na publicidade, mesmo
esquema observado no modo de pensar dos designers. No Duplo Diamante, primeiramente,
sdo coletadas informacOes e geradas ideias para que, posteriormente, ocorra 0 processo de
selecéo.

Em outros casos os termos sdo vistos como diferentes. O Design Thinking é tido como
um modelo mental que pode auxiliar na construcdo de campanhas publicitarias, ndo podendo
ser comparado com a metodologia ja utilizada na publicidade (ARANHA, 2018). De qualquer
forma, por vezes, produzir um planejamento ou realizar a criagdo de uma campanha
apropriando-se do Design Thinking, na literatura brasileira, ainda parece novidade. Como
afirma Mario Pricken (2009), em alguns casos novas formas de realizar o trabalho podem
causar receio, ja que trazer convidados externos pode ser visto como um fator causador de
desordem no equilibrio da equipe. Relatos que demonstram como fazer o que estid sendo
exposto na préatica, com foco no planejamento publicitario, e que tratem da perspicacia que tal

% O conceito é explorado com mais densidade ao decorrer da pesquisa.
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combinagdo pode ter, ainda sdo escassos na literatura brasileira. A pesquisa pretende
contribuir nesse sentido, trazendo uma andlise capaz de aventar a investigacdo sobre o
assunto.

De ordem prética, a pesquisa pretende contribuir para o campo de atuagdo publicitaria.
Os impactos nos negdcios, causados por mudangas como as tecnolégicas, tornam evidente a
necessidade da adogdo de modelos de pensamento que sejam capazes de acompanhar as novas
demandas. No campo de atuacao publicitaria ndo é diferente e, por esse motivo, novas formas
de produzir e veicular campanhas publicitarias passam a ser explorados, como nos casos da
publicidade colaborativa e interativa.

O ponto, que por um lado pode ser visto como problematico, é que a publicidade, por
muito tempo, trabalhou com o convencimento e o encantamento sobre as coisas, apropriando-
se de um produto ou servigo pronto para gerar desejo em torno dele, independentemente de
ser ou ndo desejavel pelas pessoas (ARANHA, 2018). Nos dias atuais exemplos, como da
publicidade colaborativa, demonstram uma outra percepg¢do sobre a publicidade, que passa a
preocupar-se com a opinido dos consumidores no processo de cria¢cdo da mensagem. Proximo
a isso, no Design Thinking existe a procura por saber se o valor conferido as coisas é ou ndo
suficiente, e se ndo for, esse valor é construido junto com as pessoas. Ao considerar o que
Giddens (2003) aborda sobre uma sociedade que é reflexiva, fica evidente a relevancia em
apropriar-se de modelos mentais que auxiliem no entendimento sobre como as coisas Sao
vistas pelas pessoas. E no sentido de aproximar essas duas faces para encontrar novas
maneiras de fazer o que se faz na publicidade que esta investigacao se preocupa, procurando
trazer contributos que auxiliem na préatica do planejamento publicitario.

A investigacdo propde a reconfiguracdo de uma prética, sugere modificacBes na
realidade do tema em questdo. Além do mais, a construcdo da reflexdo tedrica visa trazer,
enquanto resultado, uma modelo de implicacéo pratica do Design Thinking no planejamento
publicitario. A pesquisa visa contribuir, ao refletir sobre como € possivel reconfigurar a
estrutura do planejamento publicitario, para o campo de atuacdo publicitaria.

Os argumentos expostos instigam a vontade da pesquisadora pela descoberta dos
resultados que a analise do Design Thinking no planejamento publicitario pode trazer. Outro
motivo de desencadeamento dessa vontade refere-se a percepcao obtida através do projeto de
Pesquisa, Desenvolvimento e Inovacdo (PD&I), para o Programa de Pds-graduacdo em
Comunicacdo e Industria Criativa (PPGCIC). O projeto trata da elabora¢do de um processo de
comunicacdo para a empresa Missdes Junior, tendo como metodologia o Design Thinking. A

partir disso, o entendimento sobre como pode ser vantajoso formular solugdes para processos
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utilizando a empatia, a colaboragdo e a experimentacdo € construido. Com base nesse
conhecimento e ao olhar para o campo de atuacdo publicitaria, area de formacdo da
pesquisadora, percebe-se a possibilidade de contribuicdo que um estudo, capaz de envolver os
termos tratados, pode trazer para a pratica do planejamento exercida na publicidade.

Como dito, o tema em questdo parte de uma acgéo realizada para a PDI. O projeto da
PDI liga-se a formulacdo de um processo de comunicagdo, que utiliza o Design Thinking
enguanto metodologia, para uma indudstria criativa. A partir dessa experiéncia a metodologia
passa a ser considerada na publicidade, area de formacédo da pesquisadora.

Com foco na linha do programa do mestrado “comunicagao para industria criativa”,
que entende a acdo comunicacional como um processo que auxilia uma industria criativa, o
foco da investigacdo encontra-se em uma pratica publicitaria, no planejamento publicitario. A
reflexdo encontra-se no processo de comunicacdo da publicidade. A investigacédo é realizada
para a publicidade. E pensada a reconfiguracio de um processo, o planejamento publicitario,
para auxiliar a publicidade. Na classificacdo da Unctad* (2012) para industrias criativas, a
publicidade encontra-se no grupo das criacbes funcionais e no subgrupo dos servigos
criativos.

Em sintese, é possivel que os resultados da investigacdo possam ser aproveitados e
empregados no cenério académico e profissional. Existe a pretensdo de colaborar, através da
leitura do Design Thinking no planejamento publicitario, com um tema que ainda é escasso na
literatura brasileira. Ademais, os resultados da andlise, que implicam na formulacdo de um
modelo de implicacdo pratica do Design Thinking no planejamento publicitario, tornam
possivel a reflexdo sobre a possibilidade de reconfiguracdo de uma pratica exercida na area da
publicidade, conforme as necessidades de adequacgéo que as novas demandas exigem.

Em relacdo a metodologia de desenvolvimento da pesquisa, apropria-se da pesquisa
bibliografica. O software IRAMUTEQ? (interface R para analise multidimensional de textos
e questionarios) é utilizado como apoio nesse processo. Trata-se de um software gratuito de
cédigo fonte aberto, aplicado geralmente no estudo das Ciéncias Humanas e Sociais.
Incorpora analises lexicais que auxiliam na interpretacdo de textos (SALVIATI, 2017).

Para analisar um grande volume de textos tém sido utilizados softwares especificos de

analise textual, como o IRAMUTEQ. O software possibilita identificar o contexto em que as

4 Ver em Relatério de economia criativa 2010: economia criativa uma opcao de desenvolvimento viavel (2012).

5 Licenciado por GNU GPL (v2), que utiliza o ambiente estatistico do software R. Seu funcionamento consiste
em preparar 0s dados e escrever scripts que sdo entdo analisados pelo software estatistico. Os resultados sdo
exibidos pela interface. O R é um pacote integrado de softwares para facilitar o trabalho com calculos, dados e
exibicdo de graficos (SALVIATI, 2017).



16

palavras ocorrem. Executa uma andlise lexical do material textual e particiona o texto em
classes hierarquicas, “identificadas a partir dos segmentos de textos que compartilham o
mesmo vocabulario, facilitando, assim, o pesquisador conhecer seu teor” (SALVIATI, 2017,
p. 4).

A pesquisa bibliografica sobre o Design Thinking e o planejamento publicitario sdo
comparadas no software que, entre outras agoes que permite executar, fornece uma figura com
palavras que apresentam similitudes entre os termos, auxiliando na interpretacéo do texto. E
importante ressaltar que a analise indicada pelo IRAMUTEQ apresenta resultados genéricos,
indica caminhos que podem ser explorados e interpretados manualmente. Esta pesquisa faz
uso da analise de similitude para encontrar caminhos que auxiliem no processo de tracar
relagdes e contrastes entre 0s termos.

Antes de abordar sobre as acOes associadas aos objetivos, sdo demonstradas as
implicacBes do método de abordagem na dissertacdo. Conforme Giddens (1991), desde o
advento da modernidade as formas de vida social passam a ser, parcialmente, constituidas
pelo conhecimento dos individuos sobre elas. As préaticas sociais sdo alteradas por conta de
novas descobertas. Assim, a reflexividade é introduzida na prépria base da reproducdo do
sistema, de forma que o conhecimento, construido a luz de informacdo renovada, permite
alterar préticas ou a estrutura responsavel por forméa-las (GIDDENS, 1991).

A estrutura pode ser entendida como uma ordem virtual. Ganha existéncia quando é
demonstrada nas préaticas cotidianas. Existe como tragos de memdria que orientam a conduta
dos agentes. Acdo ou agéncia® pode ser entendida como o ato de influenciar um estado de
coisas, intervir em um curso de eventos (GIDDENS, 1991). Perceber a existéncia de
estruturas implica reconhecer que o conhecimento é capaz de mostrar como as coisas
precisam ser feitas. Envolve entender que as praticas sociais sdo organizadas através do
conhecimento (GIDDENS, 2000).

Com base no que estd sendo dito percebe-se que existe uma relacdo de dependéncia
entre acdo e estrutura. A perspectiva seguida pela pesquisa procura dar fim aos
estabelecimentos de impérios no sujeito ou na estrutura (GIDDENS, 1991). Situa a estrutura e
0 sujeito como uma dualidade, ao invés de um dualismo. Ambos, dessa forma, deixam de ser

vistos como conjuntos de fenbmenos dados separados. Para esta pesquisa 0 planejamento

6 Na leitura desta pesquisa é preciso estar atento para os dois sentidos distintos que o termo agéncia expressa. E
utilizado, em alguns momentos, para se referir aos atos dos seres humanos. Em outros, aplica-se ao ambiente
onde sdo desenvolvidas as préticas publicitarias (agéncias de publicidade).
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publicitario, entendido enquanto uma estrutura, deixa de ser visto como externo aos seus
consumidores e publicos interessados, caso seja visto dessa forma.

Uma estrutura ndo deve ser equiparada a restricdo, mesmo que seja restritiva, também
precisa ser considerada facilitadora. Para entender o porqué disso, basta refletir sobre o ponto
de que a estrutura necessita do conhecimento que as pessoas possuem sobre o que fazem nas
suas atividades cotidianas. Tal conhecimento faz parte da vida social. A estrutura nédo vai ter
existéncia independente do conhecimento das pessoas, pois elas realizam suas atividades com
conhecimento sobre tais atividades e esse conhecimento se envolve na estruturacdo das
praticas sociais.

O conhecimento dos consumidores, por exemplo, é capaz de auxiliar na formulacéo de
um planejamento, mostrar como uma producao publicitaria esta sendo vista e como pode ser
alterada. O Design Thinking mostra isso ao trazer até mesmo as pessoas leigas para a equipe e
extrair do conhecimento delas as solugdes. E possivel visualizar que o Design Thinking é uma
metodologia que abarca na pratica 0s preceitos expostos pela perspectiva da reflexividade.
Permite a entrada de conhecimento, a luz de informacédo renovada das pessoas, como modo de

formular/reformular processos.

Quadro 1 — Implica¢bes do método de abordagem na dissertacao.

Premissa Argumento Implicac8o na dissertacéo

Sociedade reflexiva Desde o advento da modernidade, | - Base para a constru¢cdo do
0 que estrutura o local ndo € | embasamento tedrico da pesquisa.

somente 0 que esta presente na | . Modo como a pesquisa percebe a
cena (GIDDENS, 1991). Os locais sociedade

passam a ser penetrados e N
moldados e as formas de vida | ~ Suporte para a explicagdo da
proposta da pesquisa (Design

social passam a ser, parcialmente, Thinki t i de entrad
constituidas pelo conhecimento dos Inking enquanto MEIo de entrada

individuos sobre elas. A de fi corlheu(rjnento B{gra
reflexividade é introduzida na base recop _|9/Ufa(;ao € uma  pratica
publicitéaria).

da reproducdo do sistema.

Conhecimento a luz de informacdo | O conhecimento, que se constroi a | - O conhecimento, mesmo dos
renovada. luz de informacdo renovada, | leigos na 4rea de atuacio

permite alterar praticas ou as | pyplicitaria, permite mostrar como
f;;rﬁéﬂgééesgoqzagf)'s por forma- algo estd sendo visto e como pode
' ' ser realizado.

- O Design Thinking é uma
abordagem que permite a entrada
de conhecimento.
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Individuo e estrutura.

O conhecimento que as pessoas
possuem faz parte da vida social.
Os agentes possuem razdo para
realizarem suas acfes e isso esta
envolvido na estruturagdo das
préticas sociais. Dito isso, sujeito e
estrutura deixam de ser vistos
como um dualismo e passam a ser

- A prética do planejamento
publicitario pode sofrer alteracGes
de acordo com a relagdo entre acdo
e estrutura.

- A estrutura do planejamento
publicitario deixa de ser vista como
exclusiva dos profissionais do

tidos como uma dualidade | @mo. passando a contemplar o
(GIDDENS, 1991) conhecimento dos consumidores e

demais interessados.

Fonte: prdprio autor.

Com base em uma sociedade que é reflexiva, este estudo demonstra como é possivel
apropriar-se do conhecimento das pessoas para reconfigurar uma pratica ou estrutura. O
Design Thinking, por permitir a entrada de conhecimento renovado, pode ser concebido como
um suporte que possibilita tal reconfiguracdo. Assim, percebe-se o conhecimento mesmo dos
leigos em publicidade enquanto um recurso para 0s peritos da area. Tal conhecimento auxilia
no entendimento sobre como algo € visto e como pode ser realizado.

Entende-se que o conhecimento que as pessoas possuem € parte da vida social, que 0s
sujeitos possuem razdo para realizarem suas agdes e isso esta envolvido na estruturacdo das
praticas sociais. Por existir uma relacdo de dependéncia entre acdo e estrutura, percebe-se que
uma estrutura, como do planejamento publicitario, ndo deve ser tida como externa aos
consumidores e publicos interessados.

E nesse sentido que se configura a relacdo entre teoria e pratica proposta na pesquisa.
Seguindo a perspectiva da reflexividade, a pesquisa pretende mostrar as implicagdes tedricas
na leitura da realidade. A teoria € articulada com a realidade profissional, com uma pratica
publicitéria, o planejamento.

Para isso, a investigacdo parte da pesquisa bibliografica sobre os conceitos e
posteriormente realiza uma associacao entre uma estrutura do planejamento publicitario e uma
do Design Thinking. Dessa forma, é produzida uma analise sobre as possiveis semelhancas e
contrastes entre os conceitos. Através disso, € desenvolvida uma discussdo que resulta em um
modelo de implicacdo pratica do Design Thinking no planejamento publicitario. No quadro

abaixo sdo demonstradas as a¢6es do trabalho associadas aos objetivos especificos.

Quadro 2 — Objetivos e agdes

| Objetivo especifico | Tipo Contexto temporal | Compreenséo Instrumentos




19

Discutir 0s | Pesquisa 2018/20109. Aprofundamento do | Livros, revistas,
conceitos de | bibliogréfica. entendimento sobre | publicagdes em
sociedade reflexiva, 0S conceitos, | periédicos, artigos
Design  Thinking, formulacdo da base | cientificos,
publicidade e tedrica da | monografias,
planejamento investigacao e | dissertacdes e teses.
publicitério. percepcdo sobre o

que outros autores

abordam sobre a

relacéo entre

Design  Thinking,

publicidade e

planejamento

publicitério.
Associar a estrutura | Pesquisa 2018/2019. Percepcdo sobre as | Livros, revistas,
do Design Thinking | bibliografica. relagdes e | publicacdes em
com a estrutura do contrastes entre o | periodicos, artigos
planejamento Design Thinking e o | cientificos,
publicitario para planejamento monografias,
encontrar relagdes e publicitario e de | dissertacdes, teses,
contrastes. aspectos pesquisa

importantes de | bibliografica sobre

considerar na | 0s conceitos e o

elaboragdo do | software

modelo. IRAMUTEQ.
Elaborar um | Pesquisa 2018/2019. Resposta ao | Pesquisa
modelo de | bibliogréfica. problema de | bibliogréafica sobre
implicacdo prética pesquisa e alcance | 0s conceitos
do Design Thinking do objetivo geral. abordados e

no  planejamento
publicitério.

resultado da analise
anterior.

Fonte: préprio autor.

Como suporte para o desenvolvimento da pesquisa, bem como para o alcance dos trés

objetivos especificos, utiliza-se a pesquisa bibliografica. Tal pesquisa é feita a partir do

levantamento de referéncias tedricas ja analisadas e publicadas por meios escritos e

eletrénicos, como livros, artigos cientificos e paginas da web. Para Fonseca (2002) a pesquisa

bibliografica permite conhecer o que ja se estudou sobre o assunto. O autor ressalta que

existem pesquisas cientificas que se baseiam unicamente na pesquisa bibliogréafica,

procurando referéncias teoricas publicadas para recolher informacgdes sobre o problema a

respeito do qual se procura a resposta. A partir disso, a reflexdo que procura responder ao

problema e ao objetivo é produzida.

Neste estudo sdo utilizados materiais, condicionados a possibilidade de acesso, de

conhecimento adquirido no &mbito académico da pesquisadora, de indicacdo de professores e

gue possam contribuir com o que a investigacdo propde. As informacdes sdo obtidas através

de livros, revistas, publicacGes em periodicos, artigos cientificos, monografias, dissertacdes e

teses. Tais materiais sdo obtidos através da aquisicdo pessoal e da biblioteca da Universidade
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Federal do Pampa, campus S&o Borja, em formato eletrénico e impresso. Apropriar-se de
obras que abrangem, por sua vez, os conceitos de reflexividade, Design Thinking, publicidade,
planejamento publicitario e assuntos relacionados.

Com base no entendimento sobre os conceitos existe o esforco em compreender as
relacBes e contrastes entre 0 Design Thinking e o planejamento publicitario, conforme suas
estruturas demonstram. Utiliza-se como base para isso a analise realizada, o modelo de
planejamento publicitario proposto por Rodrigues (2010), o Duplo Diamante do Design
Thinking, de acordo com Pinheiro e Alt (2011), além de ferramentas conforme o anexo 1.

O Duplo Diamante, como é exposto em capitulo posterior, é composto por quatro
etapas: descobrir, definir, desenvolver e entregar (ou deliverar). Para desenvolver cada etapa
sdo adotadas ferramentas. Nesse processo, uma mesma ferramenta pode ser aplicada em mais
de uma etapa. Considerando a diversidade de ferramentas e a possibilidade de aplicagdo delas
em etapas diferentes, para esta pesquisa sdo adotados critérios de selecdo, como: a) trazer
ferramentas consideradas suficientes, na visdo da pesquisadora, para explicar o que é possivel
realizar nas etapas descobrir, definir, desenvolver e entregar; b) evitar trazer em cada uma das
fases ferramentas que apresentem finalidades muito semelhantes; ¢) ndo repetir a mesma
ferramenta. Fica a critério do leitor perceber a possibilidade de aplicacdo da ferramenta em
outros momentos, pois em projetos de Design Thinking elas sdo adotadas de acordo com a
necessidade do projeto, ndo tendo uma Unica ordem.

Ao descrever as etapas do planejamento publicitario, no capitulo cinco, a comparacéo
entre 0s termos passa a ganhar maior forma. A partir dessa analise é utilizado o software
IRAMUTEQ’. Como resultado, além da percepcdo sobre relagdes e contrastes, é possivel
identificar aspectos importantes de considerar na elaboracdo do modelo.

Na sequéncia, a investigacdo parte para o proximo caminho, onde pretende elaborar
um modelo de implicacdo pratica do Design Thinking no planejamento publicitario, para
responder ao problema de pesquisa e alcancar o objetivo geral. Para isso é utilizado como
base as analises produzidas, o0 modelo de planejamento publicitario proposto por Rodrigues
(2010), o Duplo Diamante do Design Thinking, conforme Pinheiro e Alt (2011), e as
ferramentas expostas no anexo 1, conforme os critérios de selecdo expostos anteriormente.

Com base nesta introducao que trata do problema de pesquisa, do objetivo geral e dos

especificos, da justificativa e da metodologia, é apresentada a organizacdo desta pesquisa, que

7 Utiliza o mesmo algoritmo do software Alceste para realizar analises estatisticas de textos, mas incorpora, além
da Classificacdo Hierarquica Descendente, outras analises lexicais que auxiliam na analise e interpretacdo de
textos. Prepara 0s dados e escreve scripts que sdo analisados por um software estatistico (SALVIATI, 2017).
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se estabelece em sete capitulos. No primeiro, a pesquisa é introduzida. No segundo, é
produzida uma leitura sobre a perspectiva da reflexividade, levando em conta a relacdo de
dualidade entre acdo e estrutura. O terceiro capitulo traz a reflexdo sobre o Design Thinking,
enfatizando a relagdo da abordagem com a perspectiva da reflexividade. No quarto capitulo
sdo discutidos os termos publicidade e propaganda, bem como a relagdo entre publicidade,
Design Thinking e reflexividade. O quinto capitulo traz a abordagem sobre o planejamento
publicitario. Com base nisso, no sexto capitulo é fornecida a leitura sobre o Design Thinking

no planejamento publicitario. No sétimo capitulo s&o apresentadas as conclusoes.
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2 PERSPECTIVA DA REFLEXIVIDADE

A perspectiva da reflexividade é a base para 0 que esta sendo proposto, ou seja, para a
articulacdo entre o Design Thinking e o planejamento publicitario. A partir da teoria,
compreende-se que pode ser possivel efetivar a relacdo entre o Design Thinking e o
planejamento publicitario. Para compreender com mais profundidade como isso é possivel,
torna-se necessario entender como o estudo percebe as relacdes existentes entre acdo e
estrutura, por conta da apropriacao reflexiva do conhecimento na sociedade.

Por certo, no século XXI a sociedade encontra-se vivenciando uma nova era. Para
Giddens (1991) essa era é marcada pelas consequéncias da modernidade, que contempla a
separacdo entre tempo e espaco, 0 desenvolvimento de mecanismos de desencaixe e a
apropriacéo reflexiva do conhecimento.

Visualiza-se uma grande variedade de termos que procuram caracterizar essa nova
era, como sociedade de informagdo ou sociedade de consumo. Outros sugerem um
encerramento, como pds-modernidade, po6s-modernismo, sociedade pos-industrial, entre
outros. De acordo com Giddens (1991), atualmente existe uma desorientacdo, no sentido de
que ndo se pode obter um conhecimento sistémico sobre a organizacdo social. Isso resulta do
fato de estar presente em um mundo contemplado por eventos que ndo sdo compreendidos
plenamente e que se encontram fora do controle total. Para analisar como isso veio a ocorrer
“ndo basta meramente inventar novos termos, como pds-modernidade e o resto” (GIDDENS,
1991, p. 12-13). Agora se vive em um periodo que contempla as consequéncias da
modernidade.

Ocorre uma descontinuidade entre o periodo pré-moderno e moderno, que resulta em
consequéncias nos dias atuais. Ao capturar essa descontinuidade é possivel analisar o que a
modernidade é para os dias atuais. Vive-se em uma era em que as consequéncias da
modernidade tornam-se mais radicalizadas e universalizadas que antes. Existem, de fato,
algumas continuidades entre o tradicional e o moderno. Por exemplo, existem cidades
modernas que incorporam elementos dos locais tradicionais, como se 0 moderno tivesse se
expandido do tradicional (GIDDENS, 1991).

Elementos que marcam as descontinuidades responsaveis por separar as instituicdes
sociais modernas das tradicionais séo, por exemplo, o ritmo de mudanca que a modernidade
coloca em movimento. A mudanga em condi¢des de modernidade é extrema, como no caso
dos avancos tecnoldgicos. A finalidade da mudanca também pode ser vista como uma

descontinuidade. Um exemplo € a internet, que conecta virtualmente muitas partes do mundo.
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Além disso, é possivel citar a natureza particular das instituicbes modernas (GIDDENS,
1991). Existem formas sociais modernas que ndo se encontram em periodos precedentes,
como no caso do sistema politico do Estado-nacgéo. Os territorios onde os Estados tradicionais
exerciam dominio eram pouco definidos, o nivel de controle do governo central era precério,
em comparagdo com os dias atuais.

Até aqui se procura contextualizar alguns dos fatos responsaveis por marcar a
descontinuidade entre a modernidade e o mundo tradicional. Com a modernidade ocorrem ao
menos trés fontes de dinamismo: separacdo entre tempo e espago, desenvolvimento de
mecanismos de desencaixe e apropriacdo reflexiva do conhecimento (GIDDENS, 1991).
Considera-se importante ter em vista a separacdo do tempo e espacgo para entender como as
praticas sociais se estabelecem nos dias atuais e como sdo influenciadas pelo conhecimento e
por eventos globais. A separacao entre o tempo e 0 espago marca a possibilidade de relacGes
com pessoas localmente distantes, entre outros fatores (GIDDENS, 1991).

No mundo tradicional as dimensdes espaciais da vida sdo dominadas pela presenga,
por atividades locais (GIDDENS, 1991). A coincidéncia do tempo e do espaco € a principal
norteadora das acdes. Neste periodo, a tradicdo se envolve com o controle do tempo, € uma
orientacdo para o passado que tem influéncia no presente. Além disso, a tradi¢do diz respeito
ao futuro, visto que as praticas sdo estabelecidas como uma forma de organizar o futuro. Essa
repeticdo faz com que o futuro volte ao passado e com que o passado reconstrua o futuro
(GIDDENS, 1997).

A tradicdo liga-se a memoria, envolve um ritual, uma nocao de formular a verdade e
possui guardides (GIDDENS, 1997). A memdria é o processo no qual o passado é
continuamente reconstruido. As pessoas reproduzem, de forma continua, as memdrias de
acontecimentos passados e essas repeticdes conferem continuidade a experiéncia (GIDDENS,
1997). O conhecimento que as pessoas possuem sobre o passado permite a continuidade das
atividades. A tradigdo ¢ um meio de organizar a memoria coletiva.

A tradicdo também envolve um ritual: conecta a reconstru¢do do passado com a agéo
pratica. O ritual precisa ser interpretado e geralmente isso € feito pelos guardiGes, através de
uma verdade formular (GIDDENS, 1997). A verdade formular é transmitida pelos
conhecimentos de pessoas como idosos, curandeiros, religiosos, etc.; trata-se da crenca
transmitida por essas pessoas e tidas como verdades. Tais guardides eram considerados
importantes no mundo tradicional, assim como os especialistas sdo no periodo moderno, ndo
que suas habilidades estejam sendo consideradas semelhantes. Os conhecimentos e as

habilidades que um guardido possuia eram considerados misteriosos pelos leigos, assim como



24

0 conhecimento que um médico possui parece misterioso para quem nao possui formacao na
area. Uma das diferencas nessa comparacao reside no ponto em que, hoje em dia, qualquer
pessoa pode se tornar um médico, independentemente de ser o mais velho, da religido, da
crenca, etc., como no mundo tradicional.

Na sociedade pré-moderna a tradicdo possui um papel dominante, representa o que
deve ser feito. Desse modo, a tradigéo e a rotina cotidiana se relacionam. Com a modernidade
os individuos constantemente recapitulam o passado. As pessoas lembram do passado e
também séo capazes de revivé-lo. O passado continua vivo, mas ndo é mais reconstruido de
modo ativo, como na tradicdo. A repeticdo perdeu a sua conex@o com a verdade da tradi¢do
(GIDDENS, 1997). Néo é necessario fazer hoje 0 mesmo que foi feito ontem. Por exemplo, se
na sociedade tradicional era possivel ndo se tornar viciado em algum tipo de drogas porque na
comunidade em que se vivia nao havia quem fosse, com a modernidade ¢é possivel, por conta
do conhecimento que é renovado e global.

A repeticdo passa a ocorrer como uma forma de continuar no mundo em que se tem
conhecimento. Levantar, escovar os dentes, tomar café e ir trabalhar é uma repeticdo
necessaria, ja que o conhecimento que se tem cobra a realizagdo continua dessas atividades.
Diferente do periodo pré-moderno, as pessoas ndo sdo condicionadas pela tradicdo no
processo de escolhas. Mas ainda assim, os individuos podem ser influenciados pelos padrdes
aprendidos na vida. Para isso, ocorre um processo de repeticdo que é uma forma de evitar a
exposicao a “valores estranhos” (GIDDENS, 1997, p. 92). Uma pessoa, ao acordar cedo todos
os dias para ir trabalhar e batalhar pelo seu sustento, sabe que se ndo o fizer ficara sujeita a
outro modo de vida, que supde por ter ouvido falar, por ter vivenciado em outros momentos.

Com a modernidade, o0 tempo e 0 espaco sdo separados. Passa a ser possivel manter
relacbes com pessoas ausentes, localmente distantes, como através de uma mensagem na
caixa postal do telefone. O distanciamento tempo-espago passa a ser maior que em qualquer
periodo precedente (GIDDENS, 1991). Ocorre a intensificacdo das relagdes sociais em escala
mundial. Tais relagdes ligam localidades distantes fazendo com que acontecimentos locais
sejam modelados por eventos que ocorrem a milhas de distancia, “na alta-modernidade, a
tradicdo foi substituida, perdendo entdo aquela referéncia tranquila, certa e segura que a
tradigdo, ‘inquestionavel’, proporcionava e na qual os sujeitos se baseavam para desenvolver
suas agoes sociais” (DUMONT; GATTONI, 2003, p. 47). Assim, ocorre um processo de
reconfiguracao das préaticas sociais, que passam a ser influenciadas por eventos globais.

Pelo exposto, percebe-se uma transicdo entre o mundo tradicional e 0 mundo moderno,

gue marca o distanciamento de tempo-espaco. Essa ruptura confere o desencaixe dos sistemas
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sociais, que se refere ao processo de deslocamento das interagfes sociais dos seus contextos
locais, e sua “reestruturacdo em extensdes indefinidas de tempo-espaco” (GIDDENS, 1991, p.
31). Antes, as atividades locais sofriam influéncias daqueles que faziam parte presencialmente
do contexto. Agora, sdo influenciadas por acontecimentos ou pessoas distantes. De modo que
as agoes passam a assumir consequéncias globais (GIDDENS, 1997). Por exemplo, ao tratar o
lixo de maneira impropria é possivel afetar, em termos de deterioragdo ecoldgica, milhares de
pessoas.

A sociedade agora tem como caracteristica essa relacdo entre as decisdes do cotidiano
e resultados globais e a influéncia de ordens globais sobre a ordem individual. No caso do
voto eleitoral, por exemplo, uma agdo individual, o voto individual, € capaz de causar
impactos globais e impacto no resultado.

Com o desencaixe, as pessoas necessitam desenvolver acdes que transmitam
seguranca para sobreviver. Para isso, confiam em mecanismos de desencaixe, que de acordo
com Giddens (1991), as fichas simbdlicas e os sistemas de peritos exemplificam. Conforme
Giddens (1991, p. 32) “por fichas simbdlicas quero significar meios de intercdmbio que
podem ser circulados sem ter em vista as caracteristicas especificas dos individuos ou grupos
que lidam com eles em qualquer conjuntura particular”. Como ficha simbdlica € possivel citar
o dinheiro. O dinheiro “pde entre parénteses o tempo (porque € um meio de crédito) e também
0 espago (pois o valor padronizado permite transacGes entre uma infinidade de individuos que
nunca se encontraram fisicamente) ” (GIDDENS, 2002, p. 24). O dinheiro ¢ uma forma de
retardar o tempo e de separar as transa¢des de um local particular de troca (GIDDENS, 1991).
Por exemplo, Jodo pode comprar uma TV na loja X e realizar o pagamento com o cartdo de
crédito. Dessa maneira, recebe o produto e concretiza 0 pagamento posteriormente, através do
sistema, sem a necessidade da sua presen¢a na loja. “O dinheiro possibilita a realizagdo de
transagdes entre agentes amplamente separados no tempo e no espago” (GIDDENS, 1991, p.
34). O dinheiro é uma parte inerente da vida social e um tipo de ficha simbdlica. As pessoas
confiam e acreditam no significado dessa ficha.

Ja os sistemas de peritos, apropriando-se das palavras de Giddens, sdo “sistemas de
exceléncia técnica ou competéncia profissional que organizam grandes areas dos ambientes
materiais e sociais em que vivemos hoje” (GIDDENS, 1991, p. 37-38). Para anunciar um
produto/servico é possivel contar com os peritos em publicidade. Para planejar a construcao
de um prédio é possivel contar com o conhecimento dos arquitetos. Para resolver um processo
judicial é possivel contar com os advogados, etc. Conforme Giddens (1991, p. 38), “0s

sistemas nos quais esta integrado o conhecimento dos peritos influenciam muitos aspectos do
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que fazemos de uma maneira continua”. Por exemplo, Maria envolve-se em uma série de
sistemas de peritos enquanto esta indo para casa. Ela deposita sua confianca nesses sistemas
quando, por exemplo, ndo sente medo de subir e descer o elevador do seu prédio, mesmo
tendo em vista que elevadores podem dar problema. Conhece pouco sobre como o elevador
foi construido, mesmo assim possui fé naquela producdo. A fé ndo se destina tanto nos
produtores, mesmo que seja necessario confiar em suas competéncias, mas na autenticidade
do conhecimento de perito aplicado, algo que é dificil conferir por si so.

Os sistemas de peritos sdo mecanismos de desencaixe porque eles “removem as
relacdes sociais das imediagdes do contexto” (GIDDENS, 1991, p. 39). Portanto, esses
mecanismos pressupdem a separagdo entre tempo e espaco, 0 desencaixe. Os sistemas de
peritos “pdem entre parénteses o tempo e o espaco dispondo de modos de conhecimento
técnico que tém validade independente dos praticantes e dos clientes que fazem uso deles”
(GIDDENS, 2002, p. 24). Esses sistemas penetram em praticamente todos o0s sistemas da vida
social. Um anunciante que procura um publicitario deposita sua confianca nesse perito. Um
publicitario é um perito em publicidade. Ele possui um conhecimento que pode favorecer
outras pessoas, mesmo leigas em publicidade, e suas produc@es podem veicular em locais e
tempos diferentes. Para além, é possivel que os peritos também possam aprender com base em
experiéncias alheias, como através da opinido dos consumidores. O Design Thinking é uma
abordagem que mostra isso na préatica, ao incluir peritos e leigos na construcdo de processos,
como é abordado em um capitulo posterior.

A confianca é a base para que esses sistemas funcionem. A confianca de uma pessoa
leiga é depositada em forma de fé, as pessoas esperam que tais sistemas realmente funcionem.
Diferente da crenga, como no mundo tradicional, a confianca vai pressupor a consciéncia de
risco. Por exemplo, quem compra um carro usado se arrisca a ter problemas futuramente, o
individuo vai depositar a confianca em certo vendedor. A crenga estd em ndo considerar
alternativas. A confianca est em reconhecer as alternativas e calcular os riscos reconhecidos.
Quando uma pessoa possui crenca acaba por culpar outras pessoas numa situacdo de
desapontamento. No caso da confianca, assume a responsabilidade, podendo se arrepender de
ter confiado em algo ou alguém (GIDDENS, 1991).

Por um lado, os mecanismos de desencaixe proporcionaram seguranga, por outro,
riscos. Nas diversas instituicdes 0s riscos estdo presentes, como no caso do investimento na
bolsa de valores, em que existe a possibilidade de alguma variavel ndo prevista impactar no
retorno financeiro ou causar algum prejuizo. Os riscos, por vezes, interferem na confianca

leiga em sistemas de perito. Porém, ndo adianta manter os pensamentos em relacdo aos riscos
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em primeiro plano do pensamento, ja que se encontram distantes do controle individual
(GIDDENS, 1991). Nesse sentido, existe a necessidade de seguir em frente com as coisas da
vida, mas mesmo num ambiente circular os riscos de alta-consequéncia e baixa probabilidade
existem, ndo desaparecendo do mundo, embora possam ser minimizados.

Tais sistemas propiciam certa seguranca que era ausente no mundo pré-moderno. O
sentido dessa afirmacdo pode ser entendido dessa forma: uma pessoa pode fazer uma viagem
de avido estando segura e tendo a certeza de que chegara a seu destino em um horario
predeterminado, geralmente. Para fazer essa viagem 0 passageiro ndo precisa de tanta
preparacdo, ndo necessita, por exemplo, saber o caminho em forma de mapa para chegar ao
destino. Todo conhecimento necessario para que a viagem ocorra € filtrado dos sistemas de
perito para ser levado aos leigos. Nesse caminho, falhas podem ocorrer, dando “origem a
atitudes de ceticismo ou antagonismo que fazem com que os individuos se desliguem de um
ou mais desses sistemas” (GIDDENS, 1991, p. 126). Porém, como as falhas s&o menores que
0s acertos, a seguranca, em grande parte, € assegurada.

As atitudes de confianga e de falta de confianca em tais sistemas podem sofrer
influéncia por experiéncias em pontos de acesso e por atualizagdo de conhecimento, atraves
de meios de comunicacdo ou outras fontes. Quando uma pessoa tem uma experiéncia infeliz
em um ponto de acesso pode decidir abandonar o relacionamento leigo-cliente (GIDDENS,
1991).

Maés experiéncias em pontos de acesso podem levar ao desengajamento do sistema
(GIDDENS, 1991). Se para acessar os contetdos da Netflix, por exemplo, fosse necessario
fechar uma diversidade de anuncios publicitarios, algumas pessoas que ndo estejam
interessadas em tais anincios, poderiam deixar de acessa-los por considerarem desagradavel.
Se o valor cobrado por um servigo ndo condiz com o contetido que esta sendo oferecido, por
consequéncia pode ocorrer um desengajamento do sistema que os oferece. Nesse sentido, €
possivel perceber que os consumidores sdo seres ativos e que suas opiniGes podem ser
relevantes para identificar falhas como as dos exemplos. E mais que isso: podem auxiliar no
processo de escolha sobre, por exemplo, onde os andncios publicitarios podem ser inseridos,
de que modo podem ser oferecidos, que abordagem podem utilizar. O Design Thinking traz
uma visao que leva a refletir sobre isso, sobre a importancia em considerar o ponto de vista
das pessoas, leigos e peritos, na construcdao de processos. O conhecimento renovado é, dessa
forma, tido como um fator que pode demonstrar como algo é visto e como pode ser realizado.

E preciso considerar que as formas de vida social se constituem, ao menos

parcialmente, pelo conhecimento dos individuos sobre elas. Nesse processo, em virtude de
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novas descobertas, o conhecimento é capaz de alterar as préaticas sociais. O desenvolvimento
do conhecimento humano e o auto entendimento passam a provar que o funcionamento das
coisas € muito mais complexo daquele gestado pelos pensadores do iluminismo, por exemplo
(GIDDENS, 1997). Esses pensadores acreditavam que quanto mais 0S seres humanos
conhecessem o mundo, mais poderiam controla-lo e direciona-lo aos seus proprios propadsitos.
Porém, mesmo com 0s avancos atuais, como os tecnoldgicos, € possivel se deparar com
incertezas, “em muitos momentos ¢ dificil dizer com qualquer grau de seguranca que direcao
as coisas vao tomar” (GIDDENS, 1997, p. 220). Ao invés de afirmar que o desenvolvimento
do conhecimento humano permite controlar o0 mundo, é possivel perceber que muitas vezes
abre portas para novas incertezas. Ao pesquisar sobre determinada doenca, por exemplo, é
possivel descobrir outras que até entdo eram desconhecidas.

Desde a modernidade o mundo constrdi-se mais intensamente pelo conhecimento
reflexivamente aplicado. Tal conhecimento ndo é estatico, ndo ha como estar seguro de que 0s
elementos dados nesse conhecimento ndo serdo revisados. Se na civilizacdo pré-moderna a
reflexividade esta, em parte, limitada a reinterpretacdo e ao esclarecimento da tradi¢do, com a
modernidade, a reflexividade “¢ introduzida na propria base da reproducdo do sistema, de
forma que o pensamento e a agdo estdo constantemente refratados entre si” (GIDDENS, 1991,
p. 48). A rotina da vida cotidiana ndo possui mais uma conex&o intrinseca com o passado.

A reflexividade consiste no fato de que ‘“as praticas sociais sdo constantemente
examinadas e reformadas a luz de informacdo renovada sobre estas proprias praticas,
alterando assim constitutivamente seu carater” (GIDDENS, 1991, p. 49). As formas de vida
social sdo, parcialmente, constituidas pelo conhecimento dos individuos sobre elas. O
conhecimento é capaz de alterar as praticas sociais por conta das novas descobertas.

Mesmo que um sistema de perito seja muito bem projetado e seus operadores sejam
muito eficientes, as consequéncias da sua introducdo e funcionamento no contexto da
atividade humana em geral ndo podem ser previstas. Mesmo que uma campanha publicitéria,
antes de ir ao ar, passe por um processo de planejamento, cumprindo rigorosamente algum
tipo de passo a passo, € que a equipe responsavel por a planejar seja considerada muito
eficiente, os resultados da sua implementacdo ndo podem ser previstos. Por isso torna-se
necessario munir-se de novos instrumentos capazes de aproximar os projetos das pessoas. Os
sujeitos devem ser vistos como seres ativos e capazes de auxiliar no entendimento sobre as
coisas.

O conhecimento pode ser visto como um meio que auxilia na formulacdo/

reformulacdo de processos. O que esta sendo dito ndo inclui apenas aquele conhecimento dos
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peritos, mas de todas as pessoas que de alguma forma podem contribuir, como 0s
consumidores, que ao serem ouvidos podem mostrar como algo esta sendo visto e como pode
ser alterado.

Torna-se preciso enfatizar o carater ativo da conduta humana, o conhecimento e a acéo
enquanto elementos constitutivos das praticas sociais. O conhecimento que as pessoas
possuem é capaz de impactar, além das préaticas, na estrutura que as forma. A agdo humana
pode se envolver na estruturacdo das praticas sociais. Para uma compreensdo sobre isso é
preciso ter em vista que a estrutura é parte integrante das condi¢es e das consequéncias dessa

mesma acéo, como é abordado a seguir.

2.1 Dualidade entre acgao e estrutura

Desde a modernidade o mundo constrdi-se, com mais intensidade, pelo conhecimento
reflexivamente aplicado. O conhecimento permite a alteracdo das praticas sociais, por conta
das novas descobertas. As praticas sdo constantemente examinadas e reformadas a luz de
informacdo renovada. Além disso, o conhecimento e a acdo humana podem se envolver na
estrutura das praticas sociais, isso ocorre porque existe uma dualidade entre acéo e estrutura.
As noc¢Oes de estrutura e acdo pressupfem-se uma a outra, entre elas ha uma relacdo de
dependéncia (GIDDENS, 2003). Para uma compreensdo sobre como isso ocorre observa-se,
primeiramente, 0 que é possivel entender por acao e, em um segundo momento, conceitua-se
0 entendimento sobre estrutura. Posteriormente, € abordada a relacdo entre elas, que confere o
carater da dualidade da estrutura.

Acdo, ou agéncia, liga-se a influenciar um estado de coisas, intervir em um curso de
eventos, independentemente de tal influéncia corresponder ou ndo a intencionalidade do
sujeito. Influenciar ou fazer diferenca € considerado agir. Giddens (2003) fornece um modelo
de estratificacdo da acdo, que exemplifica como as acBes reconfiguram, através da

reproducdo, as estruturas e como as estruturas orientam as agoes futuras.
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Figura 1 — Modelo de estratificagdo da acéo
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Fonte: Giddens (2003, p. 6).

A monitoracgdo reflexiva, a racionalizacdo e a motivagdo sdo aspectos proprios dos
sujeitos. O monitoramento reflexivo da atividade é “uma caracteristica cronica da agdo
cotidiana e envolve a conduta ndo apenas do individuo, mas também de outros” (GIDDENS,
2003, p. 6). Os individuos controlam e regulam o fluxo de suas atividades e esperam que 0s
outros fagam o mesmo. Além disso, monitoram aspectos sociais e fisicos dos contextos em
que se encontram. A monitoracdo reflexiva da acdo inclui a monitoracdo do cenario da
interacdo e nao apenas do comportamento de atores particulares. Nos contextos de copresenca
a monitoracdo reflexiva da acdo exige uma vigilancia controlada. Isso ndo ocorre, por
exemplo, no caso de doentes mentais que ndo possuem o controle exigido.

A monitoragdo reflexiva refere-se ao carater intencional ou propositado do
comportamento humano. Os atores se interrogam sobre as intencdes de cada um e subtraem-
se a um processo de monitoragdo. Nesse processo, relacionam a sua atividade com a do outro
e com 0 mundo que conhecem. Para a producdo de uma agdo, 0s sujeitos mobilizam os
estoques de conhecimento encontrados a sua disposi¢do no decorrer da producéo e reproducao
da acdo. O conhecimento encontra-se envolvido na génese da acdo. A capacidade que um
individuo possui para realizar uma acéo depende da sua reserva de conhecimento (GIDDENS,
2000).

A cognoscitividade das pessoas envolve-se em suas praticas e encontra-se contida na
consciéncia. No momento em que é necessario prestar contas sobre as atividades, 0s sujeitos
recorrem a inclinagdes discursivas. A consciéncia discursiva refere-se a capacidade de colocar
as coisas em palavras. Implica as formas de recordacdo que o ator é capaz de expressar
verbalmente. A consciéncia discursiva distingue-se da consciéncia préatica. As diferencas entre
consciéncia discursiva e consciéncia pratica, de modo geral, encontram-se no que pode ser
dito e no que pode ser feito, respectivamente (GIDDENS, 2003). A consciéncia pratica refere-
se ao conhecimento tacito que os individuos utilizam no desempenho das sequéncias de

conduta, mas que ndo é formulado discursivamente (GIDDENS, 2000). Consiste em todas as
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coisas que os atores conhecem, ao conhecimento que as pessoas adquirem ao longo da vida
sobre como continuar nos contextos da vida social (2003, p. XXV). A consciéncia pratica
envolve a recordacgdo que o0 agente tem acesso durante a acao.

A monitoragéo reflexiva da agdo opera contra o plano de fundo da racionalizacéo da
acdo. Esta ultima refere-se a capacidade que os agentes humanos possuem para explicar
porque agem de uma determinada maneira, “adiantando razdes para a sua conduta”
(GIDDENS, 2000, p. 17-18). As razdes se constituem como relatos isolaveis, em contextos de
indagac0es.

A racionalizacdo da acdo é um trago basico da conduta diaria, uma caracteristica do
comportamento dos agentes sociais. As razGes ndo precisam estar sempre relacionadas com
normas e convengbes. As razbes ndo vao incluir apenas o mencionar ou apelar para as
normas. No contexto cotidiano os atores formulam razdes discursivamente para a sua conduta
apenas no contexto de indagacgdes praticas. Racionalizacdo da acdo é manter um entendimento
tedrico das atividades. Isso ndo significa que esse entendimento precise ser sempre
apresentado discursivamente, mas precisa estar disponivel caso necessite ser utilizado para
explicar algo (GIDDENS, 2003). A racionalizacdo pode ser vista como uma fonte cognitiva
na qual os agentes se baseiam quando precisam explicar sobre as razdes do que fizeram ou
fazem.

Quando a conduta de um individuo é considerada diferente em relacdo as rotinas
comuns, ele é indagado por outras pessoas que solicitam uma justificacdo para 0 que pareceu
incomum. Por exemplo, se um dentista, enquanto esta atendendo, faz gestos para criar um
clima descontraido e entra em sua sala um proximo cliente, que indaga sobre a sua acao, tal
dentista oferece uma razéo, discursivamente, que justifica o seu comportamento. Ele precisou
apresentar essa razdo porque foi indagado por outro que considerou sua conduta estranha.

No processo de racionalizacéo existe a possibilidade de dissimulacdo. Isso ocorre, por
exemplo, quando um ator afirma ter agido por razdes que ndo correspondem de fato aquelas
que o guiaram na sua conduta (GIDDENS, 2000).

As reservas do conhecimento nem sempre sdo conhecidas pelos atores de modo
completamente codificado. As explicacGes que os atores sdo capazes de fornecer, em relacéo
as suas razdes, encontram-se limitadas ou sujeitas a varios graus de articulacdo no que diz
respeito ao conhecimento empregado. Fornecer razBes para as atividades diarias associa-se, de
perto, ao que é considerado moral e é algo que se encontra enredado nas exigéncias e nos

conflitos acarretados pelos encontros sociais.
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A monitoracdo reflexiva da acéo e a racionalizacdo da agdo distinguem-se da sua
motivacdo. Isso ocorre porque a motivacdo ndo se encontra tdo diretamente vinculada a
continuidade da acdo, como a monitoracdo e a racionalizacdo. Ela liga-se mais ao potencial
para a acao que ao modo como a a¢do é executada pelo agente. Os aspectos motivacionais da
acdo sdo somente uma parte do comportamento, ou seja, a agdo também acontece sem ter uma
motivacdo (GIDDENS, 2003).

Conforme Giddens (2003), a tese de Freud defende que todas as atividades humanas
sdo motivadas, até mesmo os fendbmenos considerados acidentais (inconscientes). Para
Giddens, “pretender que todo e qualquer ato ou gesto é motivado — significando que lhe pode
ser associado um motivo definido — ndo faz mais sentido do que tratar a agdo como
envolvendo uma sequéncia de intengdes ou razdes” (2003, p. 57). Esse ponto faz com que
haja uma falha logica na nocéo da natureza da acdo humana. A acdo ndo pode ser conceituada
como um agregado de atos e intengGes. Agéncia ndo se refere as intengbes que as pessoas
possuem para fazer as coisas, mas liga-se a capacidade para realizarem tais coisas. Agir liga-
se a eventos em que um individuo é penetrador, aos momentos em que o sujeito poderia ter
atuado de modo diferente.

Com frequéncia, considera-se que a agéncia sO pode ser definida em termos de
intencdes (GIDEENS, 2003). Desse modo, para que algo seja considerado acao € preciso que
0 realizador tenha a intengdo de o manifestar. Se o agente ndo tiver intengdo, entédo seu
comportamento é considerado apenas uma resposta reativa. E possivel tomar isso como certo
apenas no caso de considerar os fatos que ndo podem ocorrer a menos que 0 agente possua
uma intengdo. Por exemplo, o caso de suicidio. O suicidio ocorre quando se constata algum
tipo de intencdo de precipitar a autodestrui¢do. J& nos casos de acidentes, outro exemplo, ndo
se pode classificar como um suicidio, pois o0 evento é acidental. Ser atropelado, diferente de
suicidar-se, € algo acidental. Nesse ultimo caso algo que o individuo ndo fez acontece a ele. E
preciso considerar que o suicidio ndo é tipico da maior parte dos atos humanos, para poder
falar em ac¢des apenas se houver intencdo. Nao é possivel dizer que as a¢cdes ocorrem apenas
guando os sujeitos querem que ocorram.

Outro ponto de vista € considerar que o agente pode se enganar sobre a descricéo.
Desse modo, considera-se agéncia algo realizado e que possa ser descrito como intencional,
mesmo que o agente tenha se enganado no momento da ag&o. Por exemplo, um motorista vai
ultrapassar outro na estrada e percebe que vem outro motorista em sua frente, ele entdo freia
para voltar para a posicdo em que se encontrava anteriormente, mas por estar nervoso acaba

torcendo demais a direcdo e sai para fora da estrada. O motorista acaba fazendo algo
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intencionalmente, embora ndo fosse o0 que imaginava. Mesmo que ndo esperasse esse
resultado, seu carro sai da estrada por conta da sua agéncia. Conforme Giddens (2003, p. 10)
“mas até mesmo o ponto de vista segundo o qual, para ser considerado agéncia, um evento
deve ser intencional somente sob uma ou outra descrigdo ¢ errado” (GIDDENS, 2003, p. 10).

Agéncia subentende poder. Agir é ser alguém que exerce poder ou produz algum
efeito. “O que quer que tenha acontecido nao o teria se esse individuo ndo tivesse interferido”
(GIDDENS, 2003, p. 11). Desse modo, entende-se que a acdo é um processo continuo. Nesse
processo, nesse fluxo, a monitoracdo reflexiva que o individuo mantém é essencial para o
controle do corpo que é sustentado dia-a-dia. E possivel ser ator de muitas coisas as quais nio
se tem intencdo de fazer e também de coisas que ndo se quer realizar, mas que sao feitas.

Para mais, é possivel realizar alguma coisa pretendida mesmo sem fazer por si mesmo,
como, por exemplo, nos casos em que Sse arma uma emboscada para outra pessoa.
Apropriando-se de um exemplo de Giddens (2003, p. 11), “Supondo-se que um individuo, A,
era um espirito malicioso e pregava uma peca, colocando a xicara num pires num tal &ngulo
que, quando alguém a pegasse, 0 mais provavel é que o café derramasse. O individuo B pega
a xicara, que logo entorna”. Seria possivel dizer que o individuo “A” provocou o incidente,
porém, ele ndo derramou o café, mas sim o individuo “B”. Mesmo que esse ultimo nédo
pretendesse, o fez, tornando-se o agente ativo. Assim, o individuo “A”, que tinha pretensao de
ver o café derramado, ndo precisou o derramar.

Intencional deve ser entendido como um ato em que o praticante acredita que tera uma
determinada qualidade ou desfecho. Nesse processo, o conhecimento do ator é utilizado para
realizar essa qualidade ou desfecho (GIDDENS, 2003). Assim, é relevante separar a questdo
do que um agente faz daquilo que é pretendido, os aspectos intencionais daquilo que é feito.
Agéncia liga-se a fazer. Por exemplo, Maria, ao acordar durante a noite com fome e ir
preparar algo para comer, de modo silencioso para ndo acordar as outras pessoas da casa,
acaba tropecando em um movel e acorda, com seu barulho, quem estava dormindo. Acordar
as outras pessoas foi algo que Maria fez, mesmo que ndo intencionalmente.

Intencionalmente ou ndo, as consequéncias sdo eventos que ndo teriam acontecido
caso as pessoas tivessem se comportando de um modo diferente. Quando um individuo
acende a luz da sua casa durante a noite para ilumina-la (algo que o agente fez e € um ato
intencional) e essa luz alerta um ladrdo (algo que o agente fez, mas que ndo é intencional)
fazendo com que ele fuja, mas seja pego por um policial que logo o prende (consequéncia
impremeditada do ato) o individuo inicia uma sequéncia ndo intencionalmente. Um ato banal

¢ capaz de desencadear eventos que sao distanciados dele no tempo e no espago, “quanto mais
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as consequéncias de um ato se distanciam no tempo e no espago do contexto original desse
ato, menos provavel é que essas consequéncias sejam intencionais” (GIDDENS, 2003, p. 13).

Com base no que estd sendo exposto, entende-se que a monitoracdo reflexiva, a
racionalizacdo da acdo e motivacdo referem-se ao ator. Os atores sdo aqueles que agem e no
processo de acdo € possivel que surjam consequéncias ndo planejadas, impremeditadas. Tais
consequéncias se realimentam e constituem as Condigdes ndo-reconhecidas de novos atos.
Por conta disso o modelo proposto por Giddens (2003) traz, ainda, as Condi¢cdes nao-
reconhecidas da acdo e as Consequéncias impremeditadas da acdo, que ndo estdo vinculadas
ao carater intencional da acdo, mas sdo derivadas do fluxo de acdo continua dos agentes.
Encontram-se relacionadas com a esfera ndo intencional da agéncia humana.

As Consequéncias impremeditadas da acdo sdo efeitos que as ac¢Bes provocaram.
Falar e escrever de modo correto o portugués traz como consequéncia a contribuicdo para a
reproducdo dessa lingua. Falar portugués corretamente € algo intencional, mas a reproducgéo
que se confere para a reproducdo da lingua ndo é. Trata-se de uma Consequéncia
impremeditada da acdo. Além disso, apesar da capacidade cognoscitiva que o agente possui, é
impossivel que conheca todas as condicGes que impulsionam sua agdo, o que confere as
Condi¢bes ndo-reconhecidas da acdo. Tais condi¢cBes tém origem nas Consequéncias
impremeditadas da ag&o.

As Consequéncias impremeditadas da ac¢do encontram-se conectadas as praticas
institucionalizadas. O agente, a partir de suas praticas, reproduz as instituicdes de forma
impremeditada. E possivel tomar como exemplo o culto religioso: quando os agentes se
reinem em cultos religiosos reproduzem a instituicdo religiosa e podem provocar efeitos ndo
planejados, impremeditados. Tais efeitos impremeditados podem fazer com que haja
mudancas no modo de exercer o culto.

Relacionada as Consequéncias impremeditadas da acdo estdo as CondicGes nao-
reconhecidas da acéo, as quais constituem-se por meio da associa¢éo da consciéncia do agente
com as estruturas. As estruturas sao reproduzidas pelos agentes, que causam Consequéncias
impremeditadas. Tais consequéncias ddo origem as Condi¢BGes nao-reconhecidas da acéo.
Essas condicdes dao a orientacdo para a acdo. As estruturas reproduzidas se tornam condicdes
para a agéo, que o0 agente ndo reconhece. As estruturas orientam as agdes futuras. O que esta
sendo exposto liga-se a como as estruturas orientam as agdes futuras e como as agoes
reconfiguram as estruturas, o que confere a dualidade da estrutura. Nessa perspectiva,
entende-se que as estruturas podem sofrer influéncia da capacidade de reflexividade dos

atores e pelo poder que mobilizam. A cognoscitividade incorpora-se as atividades praticas,
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que constituem a maior parte da vida cotidiana. A cognoscitividade, junto ao poder, é uma
caracteristica constitutiva do mundo social (GIDDENS, 2003).

O habitual é considerar o0 que o agente faz em termos dos fendmenos que ele tem, por
vezes, ao seu controle. Em muitas formas de atividade, o ambito do poder de controle é
limitado aos contextos imediatos de a¢do ou interacdo. Acender a luz e alertar o ladrdo, como
exposto em um exemplo anterior, € algo que o agente fez, mas causar a captura desse ladrdo
pela policia nao foi algo que causou. Embora pudesse ndo haver acontecido caso nao ligasse a
luz.

Ser um agente é ser capaz de exibir, no fluxo da vida cotidiana, uma gama de poderes
causais. “A ag¢do depende da capacidade do individuo de criar uma diferenca em relacdo ao
estado de coisas ou curso de eventos preexistentes” (GIDDENS, 2003, p. 17). Um agente
deixa de ser considerado como tal apenas no caso de perder a capacidade de criar uma
diferenca, se deixar de ter o potencial para exercer alguma espécie de poder.

E relevante reconhecer que as circunstancias de coergdo social, em que os individuos
ndo tém escolha, ndo devem ser equiparadas com a dissolucdo da acdo: “ndo ter escolha nédo
significa que a agdo foi substituida por reagao” (GIDDENS, 2003, p. 17). Essa distingdo nem
sempre e feita, como € possivel observar nas concepcfes de poder que tendem a refletir
fielmente o dualismo entre o sujeito e 0 objeto. Assim, o “poder ¢ definido, com muita
frequéncia, em termos de intencdo ou de vontade, como a capacidade de obter resultados
desejados e pretendidos. Outros autores, por contraste, entre eles Parsons e Foucault, vém o
poder como, acima de tudo, uma propriedade da sociedade ou da comunidade social”
(GIDDENS, 2003, p. 18). Para Giddens, a questdo ndo é eliminar um desses tipos de
concepgdo, mas expressar a relacdo entre elas como uma caracteristica da dualidade da
estrutura.

O poder ndo estd necessariamente vinculado a conflito e ndo € intrinsicamente
opressivo. O poder liga-se a capacidade para obter resultados, tendo ou ndo interesses
secionais. O poder ndo deve ser tido como um obstaculo a liberdade ou & emancipagdo, mas
sim seu proprio veiculo. No mais, ndo se deve deixar de considerar suas propriedades
coercitivas, j& que a existéncia do poder vai pressupor estruturas de dominacdo. Em tais
estruturas o poder flui, exercendo coercdo em processos de reproducdo social. Desenvolver
forcas ou sua ameaca ndo € o caso tipico de uso do poder. “Sangue e furia, o calor da batalha,
0 confronto direto de campos rivais — ndo S0 essas, necessariamente, as conjunturas
histéricas em que os efeitos mais importantes e de maior alcance do poder sdo sentidos ou
estabelecidos” (GIDDENS, 2003, p. 303). O poder é, conforme Giddens (2003), gerado por
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meio da reproducdo de estruturas de dominacdo e existem dois tipos de recursos que
constituem as estruturas de dominacdo: alocativos e autoritarios.

Os recursos autoritarios fazem parte da estrutura tanto quanto os alocativos. 1sso nao
significa negar a influéncia do ambiente sobre os padrdes de vida social, como a influéncia
dos impactos tecnoldgicos, mas € relevante ter em vista a importancia paralela dos recursos
autoritarios. Os recursos alocativos sdo 0s recursos materiais envolvidos na geracao de poder.
Ja os recursos autoritarios sdo de ordem ndo material.

Com base no que é exposto, percebe-se que os individuos sdo portadores de acdo e de
capacidade de produzir praticas no cotidiano. Mesmo que haja condicionamentos, 0s
individuos possuem o poder da escolha: qual acdo que serd exercida, qual sera o tamanho da
sua familia, sobre ter ou ndo filhos, que modelo de carro comprar, etc. As escolhas séo
tomadas em funcdo de uma racionalidade. Os agentes sdo seres cognoscitivos e seu
conhecimento envolve-se na estruturacdo das praticas rotineiras. As estruturas sociais ndo
devem ser tidas apenas como coercitivas, mas como facilitadoras, ja que sao influenciadas
pela acdo humana.

Desse modo, é possivel entender que as estruturas se encontram implicadas na vida
das pessoas que, em suas praticas, as reproduzem. A estrutura liga-se a uma combina¢do na
qual os elementos da vida social surgem conjuntamente articulados (GIDDENS, 2000). Na
sociedade, as atividades das pessoas encontram-se no que Giddens (2000) chama de sistemas
de interacdo social. Os sistemas sociais implicam “rela¢des regularizadas de interdependéncia
entre os individuos e grupos” (GIDDENS, 2000, p. 35). Os sistemas de interacdo social
envolvem atividades localizadas dos sujeitos humanos. Esses sistemas possuem propriedades
estruturais. Eles proprios ndo séo as estruturas. As estruturas sdo propriedades dos sistemas
sociais.

Ambos 0s termos, sistema e estrutura, surgem na literatura do funcionalismo e do
estruturalismo, porém a distin¢do proposta nessas correntes de pensamento é instavel a ponto
de dissolver uma categoria na outra. O estruturalismo, por exemplo, sugere que qualquer um
dos termos ¢ redundante, o sistema é visto como uma caracteristica definidora da estrutura.
Para o funcionalismo, a estrutura é tida como uma referéncia aos padrdes das relacdes sociais
e o sistema ao funcionamento efetivo de tais relacdes. Trata-se de uma distin¢cdo que néo
surpreende caso seja dificilmente sustentavel, j& que o funcionalismo compara o sistema
social com o sistema bioldgico (GIDDENS, 2000). Por exemplo, a estrutura do organismo

existe independente do seu funcionamento, as partes do corpo podem ser estudadas quando o
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organismo morre, quando deixa de funcionar. Esse ndo é o caso dos sistemas sociais, que
deixam de ser como séo ou de existir quando deixam de funcionar.

Em analise social a estrutura refere-se as propriedades de estruturagdo “que permitem
a delimitacdo de tempo-espaco em sistemas sociais” (GIDDENS, 2003, p. 20), as
propriedades que possibilitam a existéncia de praticas sociais por dimensdes variaveis de
tempo e espaco. A estrutura € uma ordem virtual e, por conta disso, 0s sistemas sociais ndo
tem estruturas, mas exibem propriedades estruturais. A estrutura sé existe em relacdo a
presenca espacotemporal quando é demonstrada nas praticas e como tracos de memdria que
orientam a conduta do agente humano.

Por mais que a estrutura possua apenas uma existéncia virtual, sob a forma de
momentos, ndo quer dizer que precise ser identificada meramente como modelos criados por
observadores sociolégicos ou antropoldgicos. Observar que a estrutura envolve uma ordem
virtual ndo significa aceitar que as estruturas sdo simples modelos postulados pelo observador.
Ao contrério, implica reconhecer que a existéncia do conhecimento é que mostra como as
coisas precisam ser feitas pelos atores sociais e entender que as praticas sociais sdo
organizadas através do conhecimento (GIDDENS, 2000). Através do conhecimento o0s
sujeitos percebem como as coisas precisam ser estabelecidas.

A estrutura é, acima de tudo, “um termo genérico” (GIDDENS, 2000, p. 30). As
estruturas, por sua vez, sdo conjuntos isolaveis de regras e recursos (GIDDENS, 2003). Para
tanto, torna-se preciso compreender 0 que Se entende por regras e recursos. OS recursos
podem ser entendidos como os veiculos do poder, conforme Giddens (2000). As regras ndo
podem ser consideradas separadamente dos recursos, pois 0S recursos sao 0s modos pelos
quais as relacdes sdo realmente incorporadas a producéo e a reproducdo das préticas sociais.

E necessério ter em vista que a regra, em seu uso frequente, pode parecer ter ligacio
com jogos, com prescri¢des formalizadas. Porém, as regras que se envolvem na reproducéo de
sistemas sociais ndo sio exatamente desse tipo. E preciso tomar cuidado ao usar as regras de
jogos como ilustragdo das regras sociais em geral. Os jogos de xadrez, por exemplo, possuem
regras claramente fixadas, formalizadas e estabelecidas. Dessa forma, as regras do xadrez ndo
constituem um objeto de disputas cronicas sobre a sua legitimidade, como €, em algumas
situacOes, 0 caso das regras sociais. Além disso, mesmo as regras que sdo codificadas como
leis estdo sujeitas a uma diversidade de contesta¢cbes muito maior que as regras de jogos.

Também, é preciso ter claro que conhecer uma regra ¢ saber como continuar, “é saber
como jogar de acordo com a regra. Trata-se de algo vital, ja que estabelece uma articulacdo

entre regras e praticas” (GIDDENS, 2000, p. 37). As regras geram ou sdo o meio de producdo
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e reproducdo das préaticas. As regras demonstram como saber continuar. Saber como continuar
ndo significa, necessariamente, ser capaz de formular as regras. Por exemplo, ao aprender
portugués, enquanto primeira lingua, e ao mostrar ser capaz de falar a lingua, Maria passa a
conhecer as regras do uso do portugués, independente de conseguir formular tais regras.

As regras, muitas vezes, sdo tratadas no singular, como se estivessem relacionadas aos
casos especificos de conduta. Isso é enganoso se comparado com o funcionamento da vida
social, em que as praticas se sustentam através da associagdo com conjuntos livremente
organizados (GIDDENS, 2003).

Conforme Giddens (2003, p. 22) “as regras ¢ os recursos esbogados na producéo e na
reproducdo da agédo social sdo, a0 mesmo tempo, os meios de reproducdo do sistema”. As
regras encontram-se em varios momentos da pratica rotineira e possuem componentes
constitutivos e reguladores. O exemplo: “a regra que define 0 xeque-mate no xadrez ¢ tal”,
possui enquanto regra constitutiva a parte que visa regular o jogo e criar a possibilidade de
jogar. Além disso, possui propriedades reguladoras, ao mostrar aspectos do jogo que devem
ser observados. As regras sdo interpretagGes de atividades. As regras codificadas adotam essa
forma, conferindo expressao verbal ao que ¢ supostamente feito. As regras sdo “técnicas ou
procedimentos generalizaveis aplicados no desempenho/reprodugdo de praticas sociais”
(GIDDENS, 2003, p. 25). A nogdo da regra € a esséncia da cognoscitividade que caracteriza
0s agentes humanos.

Os sujeitos sdo instruidos no que diz respeito ao conhecimento que possuem e aplicam
no momento da producdo e reproducdo de encontros sociais. No decorrer de suas atividades,
os individuos empregam esquemas simbolizados para resolver as situagdes do cotidiano. “O
conhecimento do procedimento, ou o dominio das técnicas de fazer atividade social, é
metodologico por definicdo” (GIDDENS, 2003, p. 26). O conhecimento ndo vai especificar
todas as situacdes com as quais o sujeito podera se defrontar, mas proporciona a capacidade
de reagir a uma gama de circunstancias sociais e de influencia-las.

Em resumo, entende-se por estrutura o conjunto de regras e recursos. A estrutura
encontra-se fora do tempo e do espaco, exceto quando é demonstrada nas praticas e quando
aparece como tracos de memdria; esta recursivamente implicada nos sistemas sociais. Esses
sistemas, ao contrario da estrutura, compreendem as atividades localizadas dos agentes. A
constituicdo de agentes e estruturas “ndo sdo dois conjuntos de fendmenos dados
independentemente — um dualismo —, mas representam uma dualidade” (GIDDENS, 2003, p.

30). Assim, a estrutura, mesmo que seja restritiva, é também facilitadora.
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A estrutura encontra-se recursivamente implicada nos sistemas sociais. Tais sistemas
compreendem as atividades localizadas dos agentes. Essas atividades sdo organizadas como
praticas sociais. Para a reproducdo de atividades, os atores se apoiam em regras e recursos. As
regras, de modo geral, demonstram como saber continuar, sdo interpretagdes de atividades. Os
recursos sao os veiculos do poder. O poder pressupGe a dualidade da estrutura. De modo
geral, é utilizado para regularizar as relacdes e, também, liga-se a capacidade para agir
(GIDDENS, 2003).

Quadro 3 — Estrutura (s) e sistema (S) sociais

Estrutura(s) - Regras e recursos implicados na reproducdo de
sistemas sociais.
- E uma ordem virtual. Existe somente como tragos
de memoria e quando é exemplificada na agdo.

Sistema (s) - Padronizacdo de relagc6es sociais.
- RelagBes reproduzidas entre atores ou coletividades.

Fonte: Elaborado a partir de Giddens (2003).

Agentes e estruturas ndo sdo conjuntos dados independentemente, como um dualismo.
Tal constituicdo representa uma dualidade. Isso decorre do fato de que a estrutura ndo €
externa aos individuos (GIDDENS, 2003). Desse modo, a estrutura ndo deve ser comparada
com coergdo, com restricdo. Restringe, mas também é facilitadora. Isso decorre do fato de que
a estrutura ndo tera existéncia sem o conhecimento que os agentes possuem sobre o que fazem
nas suas atividades cotidianas. O conhecimento das pessoas faz parte da vida social. Os
agentes possuem razdo para realizarem agdes e isso se envolve na estruturacdo das praticas
sociais.

Os seres humanos possuem cognoscitividade e capacidade de prosseguir. No momento
da agéo reproduzem os contextos da vida social. Toda a acéo que contribui para a reproducao
é um ato de producéo e, como tal, é capaz de iniciar uma mudanca na estrutura (GIDDENS,
1978). Por exemplo, o conhecimento dos integrantes de uma agéncia de publicidade, que esta
sempre sendo renovado pelas novas descobertas, pode ser capaz de impactar em uma estrutura
da publicidade, como no planejamento publicitario. Desse modo, enquanto a estrutura do
planejamento publicitirio é reproduzida, as possibilidades para mudanga ou alteragdo
encontram-se abertas. O Design Thinking é uma metodologia que aplica na pratica o que esta
sendo exposto. O modo de pensar dos designers demonstra como é possivel apropriar-se do
conhecimento renovado das pessoas para reconfigurar praticas ou estruturas, como é exposto

no préximo capitulo.
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3 DESIGN THINKING

Com base no capitulo anterior percebe-se que existe uma relagcdo de dependéncia entre
acao e estrutura. Assim como as estruturas orientam as agdes futuras, as a¢des sdo capazes de
reconfigurar as estruturas. O Design Thinking, exposto neste capitulo, pode ser entendido
como uma metodologia compativel com esse ponto de vista, jA& que compreende que 0S
sujeitos podem e sdo capazes de auxiliar no processo de reconfiguracéo de estruturas.

Para tracar as nocOes sobre o conceito, destaca-se que Design Thinking liga-se a
maneira de pensar do design. Por conta disso, € imprescindivel compreender tal modo de
raciocinio. Descreve-se 0 conceito, seus pilares e 0 processo gque ocorre em Seus projetos.
Ademais, com base no entendimento que tal exploragéo abarca, sua relacdo com a perspectiva
da reflexividade é enfatizada.

Supde-se que o design possa existir desde a idade da pedra, quando foram criados o
martelo, a flecha e outras ferramentas necessarias para a sobrevivéncia humana® (MELO;
ABELHEIRA, 2014). Mais tarde os artesdos passam a utilizar um modo de pensar semelhante
ao dos designers, “o artesdo usava a sua habilidade e pensamento criativo para criar algo
interessante e Unico. Era necessario criar coisas desejaveis e relevantes, porque sua
sobrevivéncia, legado e reputacdo dependiam disso” (PINHEIRO; ALT, 2011, p. 27). Na
época, seu trabalho consistia em transformar a matéria-prima em ofertas de alto valor para as
pessoas.

Com a Revolucéo Industrial, iniciada na Inglaterra no século XVIII e expandida pelo
mundo no século XIX, o trabalho dos artesdos passa a sofrer impactos. As atividades
produtivas de larga escala nas fabricas e o recrutamento imenso de pessoas para trabalhar
nelas acabam por derrubar a importancia do trabalhador artesdo. “O conhecimento dos
artesdos foi minado com a chegada das maquinas a vapor e a montagem das linhas de
producdo” (PINHEIRO; ALT, 2011, p. 27-28). As atividades de manufatura passam a ser
produzidas em massa.

De fato, a revolucdo industrial trouxe uma vasta gama de beneficios. Por exemplo, séo
gerados empregos e barateados os precos, o que facilita, para as classes mais baixas, 0 acesso
ao consumo (PINHEIRO; ALT, 2011). Acontecimentos como esses marcam o inicio de um

processo de consumo desenfreado.

8 Nos dias atuais o servico que se liga a tais atividades é conhecido como design de produto e refere-se a agdes
que abrangem a ceramica, marcenaria, movelaria, metallrgica, entre outros. O profissional que atua nesse
mercado precisa considerar uma diversidade de aspectos como a funcionalidade dos produtos, a ergonomia, a
usabilidade, etc (MELO; ABELHEIRA, 2015).
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A demanda ndo deixa de existir e, por conta disso, ha pouca necessidade de
administra-la. Os produtos sdo fabricados em larga escala e transportados para 0s mercados
onde, por certo, sdo consumidos. O relacionamento com as pessoas ndo € considerado uma
parte fundamental do planejamento estratégico das empresas. Além disso, a Revolucao
Industrial fixa um modelo de gestdo do conhecimento, no qual consta que os trabalhadores
devem saber somente o suficiente para executarem as suas tarefas (PINHEIRO; ALT, 2011).
O conhecimento sobre o todo do processo limita-se aos gestores, 0 que mina 0 pensamento
criativo e o propdsito do trabalho.

O profissional, desse modo, passa a sentir-se limitado a etapas repetidas de producao.
Os trabalhadores perdem a nogdo do valor de seu trabalho para a empresa e a sociedade. Mais
tarde, essa falta de visdo sobre todo o processo passa a criar problemas de motivacédo e de
engajamento, alem de dissolver o entendimento dos trabalhadores sobre a importancia de sua
colaboragdo no resultado. Ademais, a preocupagao com a experiéncia do consumidor ndo se
encontra no mapa de estratégias das empresas, 0 que gera um desequilibrio entre o que é
favoravel para as empresas e para os consumidores (PINHEIRO; ALT, 2011).

O movimento estético inglés Arts and Crafts (1850-1900) criado por William Morris
nasce, nesse contexto, como uma reacdo as novas formas de producdo. “O intuito do
movimento era defender o artesanato criativo em oposicdo a mecanizacdo e integrar o
artesanato a arte. O artesdo/artista foi o profissional que deu origem ao design como atividade
dedicada” (MELO; ABELHEIRA, 2015, p. 24). O movimento visa unir 0s artistas-artesdos,
renovar qualitativamente o artesanato, produzir e divulgar os objetos manualmente. Procura
reunir teoricos e artistas para revalorizar o trabalho manual e recuperar a dimensdo estética
dos objetos produzidos para uso cotidiano, tem intencdo de fazer frente aos avancos da
industria, a pretensdo de valorizar nos mobiliarios, téxteis e objetos o traco do artesao-artista.
Mais tarde esse artesdo-artista fica conhecido como designer.

Com a Segunda Revolucdo Industrial (1850-1870) surgem novos materiais que
permitem com que o ferro e o vidro sejam utilizados nas técnicas de fabricagdo. Assim, novas
possibilidades para desenvolver produtos sdo exploradas (MELO; ABELHEIRA, 2015). O
movimento Art Nouveau (1890-1910) marca o uso extensivo do ferro e vidro e alia novas
técnicas de producdo, resultando em um estilo arquiteténico e de construgdo floreado, com
volutas e adornos.

Mais tarde nasce a Bauhaus. Trata-se de uma escola de arquitetura, design e artes
plasticas surgida na Alemanha em 1919. Seu nome significa “a escola de construir”. A

Bauhaus é fundada com o intuito de aproximar as artes do processo industrial, “buscou extrair
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a esséncia da arte, eliminando o excesso de ornamentacdo e focando em ensinar oS
profissionais da época a concentrar seus esforcos em construir objetos mais belos, mas
também mais adaptdveis as pessoas e passiveis de serem produzidos em larga escala”
(PINHEIRO; ALT, 2011, p. 30-31). A escola visa pela harmonia entre 0 processo de
producdo em massa e a criatividade.

Conforme Pinheiro e Alt (2011), uma de suas maiores contribui¢Bes é a incorporagédo
do design no processo de produgdo em massa, levando para a industria “um ponto de vista
mais humanistico” (2011, p. 31). Walter Gropius, seu fundador, acredita na possibilidade de
uma nova classe de artistas que carreguem a missdo de criar coisas relevantes, adaptaveis,
praticas de usar e bonitas. “Nascia entdo o Design como uma abordagem estratégica de
producdo. Até seu fechamento devido a pressdes do regime nazista, a Bauhaus persistiu em
sua missdo de integrar os dois mundos, trazendo arte funcional para a industria” (PINHEIRO;
ALT, 2011, p. 32). Uma das producgdes advindas da Bauhaus sdo cadeiras produzidas com
mistura de a¢o e couro, nenhum material a mais que o necessario, que provém conforto
méaximo. A escola, através de suas producdes, procura aliar o funcional ao criativo,
revolucionando o percurso do design (MELO; ABELHEIRA, 2015).

Para esclarecer, o termo design deriva do latim designare que significa desenvolver,
conceber. Mais tarde é adaptado para o termo em inglés design, que por sua vez significa
projetar, esquematizar, planificar. A palavra também ¢é traduzida para o espanhol como
disefio, referindo-se a design, designio ou especificacdo. Em portugués a expressdo &
traduzida como desenho industrial. De acordo com Melo e Abelheira (2015) tal tradugdo “nao
representa a correta atuacdo da profissao, visto que popularmente a palavra desenho significa
representacéo, tracado ou ilustragao” (2015, p. 18). O conceito possui maior abrangéncia que
essa significacdo, “tem por objetivo maximo promover bem-estar na vida das pessoas”
(VIANNA et al, 2012). Percebe como um problema o que prejudica ou impede a experiéncia
e 0 bem-estar. Assim, a palavra desenho industrial passa a cair em desuso, vem sendo
substituida pelo termo design, considerado como mais proximo do significado de projeto.

Design € o trabalho encontrado no ponto de contato entre um produto/servigo/marca e

seu usuario. De modo geral

Enxerga como um problema tudo aquilo que prejudica ou impede a experiéncia
(emocional, cognitiva, estética) e o bem-estar na vida das pessoas (considerando
todos os aspectos da vida, como trabalho, lazer, relacionamentos, cultura etc.). 1sso
faz com que sua principal tarefa seja identificar problemas e gerar solugdes. Ele
entende que problemas que afetam o bem-estar das pessoas sdo de natureza diversa,
e que é preciso mapear a cultura, 0s contextos, as experiéncias pessoais e 0S
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processos na vida dos individuos para ganhar uma visdo mais completa e assim
melhor identificar as barreiras e gerar alternativas para transpd-las. Ao investir
esforcos nesse mapeamento, o designer consegue identificar as causas e as
consequéncias das dificuldades e ser mais assertivo na busca por solucfes
(VIANNA et al., 2012, p. 13).

O design ndo é apenas um departamento das indudstrias onde ocorre 0 acabamento dos
produtos, “a aplicabilidade do termo design foi estendida para varias situagdes. Virou
estratégia em grandes empresas” (RODRIGUES, 2010, p. 35). Coloquialmente, € possivel que
a palavra design seja utilizada para se referir a aparéncia ou ao estilo de um produto, mas seu
sentido vai além dessa definicdo. Em seu processo abarca um modo de pensar considerado
criativo, gerador de solucdes e associagdes inusitadas. Com base no processo do design e ndo
ao resultado final fundamenta-se a abordagem conhecida como Design Thinking.

A expressdo Design Thinking é utilizada no inicio da década de 90, mencionada pela
primeira vez em 1992, pelo professor da Universidade de Carnegie Mellon Richard
Buchanan, em um artigo com titulo de: Wicked Problems in Design Thinking. Buchanan visa,
com essa obra, tornar o design irrestrito a uma disciplina. A abordagem € tida como um modo
de resolver problemas complexos ou nebulosos (PINHEIRO; ALT, 2011). Em 1995 a Koln
International School Of Design (KISD) inaugura o primeiro curso de design de servicos,
voltando seus estudos para a aplicacdo do Design Thinking na geracdo de estratégias de
servicos. Em 1999, Rolf Faste, professore de Stanford, define e populariza o conceito de
Design Thinking como uma forma de acéo criativa (MELO; ABELHEIRA, 2015).

Em 2001 é fundada a Livework em Londres, o primeiro estidio dedicado totalmente a
pratica comercial de Design de Servi¢os. Em 2005, na Universidade de Stanford, no Vale do
Silicio, na Califérnia, nasce a Hasso Plattner Institute of Design. Trata-se de uma escola que
ensina a abordagem do Design Thinking para estudantes de diversas disciplinas. Em 2006 o
Design Thinking é debatido no Forum Econémico de Davos, sendo considerado como um
modelo adequado para lidar com a complexidade do mundo no ambito dos negdcios e em
diversas areas, como da saude e educacdo. Em 2008 sdo fundadas duas consultorias brasileiras
focadas na aplicacdo pratica da metodologia: a Design Loyalty, em Sdo Paulo e a Push
Service Design, em Santa Catarina (PINHEIRO; ALT, 2011).

Em 2010, a Livework inaugura seu escritorio no Brasil e funda a rede Design de
Servigos Brasil, uma organizagcdo sem fins lucrativos que retune Design Thinkers de todo
Brasil para discussGes e eventos em torno do tema, além de inaugurar cursos sobre a
metodologia na América Latina (PINHEIRO; ALT, 2011). Com base nisso, percebe-se alguns

dos acontecimentos que marcam o desenvolvimento e a jornada do conceito, que nos dias
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atuais pode ser visto como uma abordagem criativa e fornecedora de solugdes para os

negocios.
Para os designers, esse termo, cuja aplicacdo tangencia outras areas e incita novas
aplicagBes do design, implica pensar de maneira dissociada aos conceitos formais,
funcionais e estéticos por meio dos quais estdo acostumados a projetar, 0 que pode
parecer dificil. Ja para os ndo designers, o termo pode soar vago, indefinido e até
parece envolto em certa aura de mistério. Afinal, como é possivel pensar como um
designer? Para desenvolver um projeto utilizando-se a metodologia Design
Thinking, é preciso aprender a pensar através de uma abordagem propria, que
consiste em enquadrar o problema, pensar de forma criativa, gerar solucdes, adotar

um olhar multilateral, cocriar, fazer associa¢es inusitadas e prototipar as melhores
solucBes (STICKDORN, 2014, p. 12).

Design Thinking ndo se refere ao resultado que um design de produtos, grafico ou
outro é capaz de alcancar, ndo se liga ao resultado final do design. Relaciona-se com o
pensamento formulado e empregado pelos designers para alcancar determinado objetivo. A
figura abaixo demonstra aspectos que a metodologia abarca. Tais caracteristicas sdo

abordadas ao longo desta pesquisa.
Figura 2 — Design Thinking
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Como o nome ja diz, Design Thinking liga-se a maneira de pensar do designer, que
utiliza um raciocinio pouco convencional no meio empresarial, 0 pensamento abdutivo
(VIANNA et al., 2012). Tal pensamento possui carater explicativo e intuitivo, busca novas
ideias e conhecimentos que possam validar algo. Existe a procura por mostrar qual é a solucéo
mais provavel e que explicacdo existe para ter chegado a essa conclusdo. A logica da abducéo
busca pelo que é confiavel e valido. Nos projetos de Design Thinking, existe um equilibrio
entre 0 pensamento analitico e o intuitivo. A criacdo de ideias sobre diversas perspectivas €
estimulada, ao mesmo tempo em que a importancia em testa-las € valorizada.

O Design Thinking utiliza o pensamento intuitivo, mas sem deixar de considerar a
razdo. O pensar fora da caixa e 0 pensar com 0s pés no chdo sdo equilibrados durante o
processo. Ao mesmo tempo em que possibilidades futuras sdo refletidas, os dados ja
existentes sdo considerados. Além disso, a possibilidade de risco durante o processo ¢€ ativa, 0
que confere importancia em decidir pelo que é possivel de implementar, a viabilidade e a
desejabilidade da proposta. Considera-se 0 que é consistente, valoriza-se a criatividade e
também a reducéo de risco. E exatamente esse o fundamento da metodologia, equilibrar o
pensamento analitico com o pensamento intuitivo. “A metodologia estimula a criacdo de
ideias vindas de todas as partes, sem julgamento, a0 mesmo tempo em que enxerga tambem a
necessidade de testar o tempo todo, de experimentar, de verificar se a ideia dara certo ou ndo”
(MELO; ABELHEIRA, 2015, p. 33). E importante ressaltar que ndo é apenas o designer que
pensa assim. No brainstorming®, por exemplo, observa-se uma dinamica similar. Mesmo que
esse tipo de pensamento tenha se mostrado ativo na profissdo dos designers, todos 0s seres
humanos podem ser considerados Design Thinkers por natureza, “observar o mundo e gerar
novas solucBes abdutivamente é uma habilidade coletiva humana” (VIANNA et al., 2012, p.
14). Trata-se de uma habilidade que todos podem ter, mas que precisa ser praticada.

Uma equipe de Design Thinking deve esperar atuar em pelo menos trés espagos ao
decorrer de um projeto: de inspiracdo, idealizacdo e implementacdo. No primeiro sdo
coletados os insights de todas as fontes possiveis. No segundo os insights sdo traduzidos em
ideias. No terceiro, as melhores ideias sdo desenvolvidas em um plano de acdo. E importante
considerar que tais espacos ndo sao estagios, encontram-se sobrepostos (BROWN, 2017).

A medida que o projeto progride e novos insights se acumulam, pode ser preciso
ajustar o plano inicial, acrescentar restrigdes adicionais. “Ajustes desse tipo no meio do

caminho sdo comuns e representam uma caracteristica natural de um processo saudavel,

® Tem como objetivo capturar muitas ideias de maneira rapida e ndo lapidada. Funciona com equipes (MELO;
ABELHEIRA, 2015).



46

flexivel e dindmico” (BROWN, 2017, p. 24). Os ajustes auxiliam a equipe na direcdo do
equilibrio entre a praticabilidade, viabilidade e desejabilidade.

Em seus projetos, o Design Thinking possui uma abordagem para a inovacao.
Compreende-se que os mercados estdo cada vez mais competitivos, o que resulta do aumento
da concorréncia, dos niveis de incerteza sobre o futuro, do aumento da produtividade e da
exigéncia dos consumidores. Para se diferenciar no mercado, buscar a inovagdo € uma opgéo.
E possivel alcanca-la através da oferta de um novo produto/servico ou de uma nova
experiéncia proporcionada ao cliente/consumidor. A inovagdo pode ser induzida por
ferramentas e metodologias e € capaz de diminuir as incertezas e garantir niveis mais elevados
de satisfacdo dos clientes/consumidores (PEREIRA, 2015). Com base nisso, entende-se ser
algo precioso para todos os servi¢os prestados, como o planejamento publicitario.

Ao colocar o foco nas pessoas permite a formulacdo de solugdes que visam pelo
equilibrio entre as necessidades dos individuos e da sociedade. Conforme Brown (2017), para
inovar é preciso mergulhar no universo do usuario e extrair de dentro dele as barreiras de
utilizacdo, as necessidades e os desejos dos individuos. Conforme Pinheiro e Alt (2011) o
crivo da inovagdo é que seja adotada pelas pessoas. A inovacdo refere-se ao processo de
recriar modelos de negdcio e construir novos mercados que “vao ao encontro de necessidades
humanas nao atendidas” (VIANNA et al., 2012, p. 12).

A inovacdo nédo deve ser entendida apenas como as ideias geniais defendidas por um
anico individuo, mas o resultado de um processo, de pessoas, de muito trabalho, “é sobre ser
capaz de criar sistematicamente solu¢des de valor reconhecido pelas pessoas” (PINHEIRO;
ALT, 2011, p. 24). E quando as pessoas sdo envolvidas na constru¢do do resultado, mais
chances se obtém para alcancar o sucesso. N&o adianta insistir em algo que as pessoas
rejeitam, ndo compreendem, que ndo chama a atencdo do publico. Por conta disso, a
publicidade ja foi relacionada a “uma taxa que vocé paga por nao ser empatico, colaborativo e
experimentador nas decisdes que toma todos os dias” (PINHEIRO; ALT, 2011, p. 23). Isso
porque, por vezes, considera o consumidor como um alvo que se quer atingir, € nd0 como 0
elemento chave que pode auxiliar na construcdo da mensagem.

Com base no que a metodologia Design Thinking pode propiciar, é possivel perceber a
relevancia que pode ter quando aplicada para solucionar problemas como o citado sobre a
publicidade. Ao inserir os consumidores, fornecedores, etc., na equipe do projeto, é capaz de
permitir a identificacdo de necessidades, fora da curva das pesquisas tradicionais, bem como

as formas para transpo-las.
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Em projetos de Design Thinking, a empatia, colaboracdo e experimentagdo séo trés
elementos considerados essenciais (PINHEIRO; ALT, 2011). Sendo empatico, colaborativo e
curioso € possivel gerar uma aproximagdo com os consumidores, reduzir as chances de
fracasso e abrir novas oportunidades para o negocio. Sendo que a empatia € a capacidade de
colocar-se no lugar do outro, a solucdo é pensada de acordo com a situagdo de outra pessoa,
ndo apenas da propria situacdo. Ao exercitar a empatia é possivel criar uma visualizagdo sobre
como os produtos/servicos interagem na vida do consumidor ou sobre as barreiras e 0sS
problemas enfrentados na utilizagdo de um determinado bem/servico (MELO; ABELHEIRA,
2015, p. 52).

Outro pilar do Design Thinking é a colaboracdo, que se liga a apropriagdo da
criatividade coletiva. Conforme Melo e Abelheira (2015, p. 36), “segundo pesquisas
realizadas no Instituto de Neurociéncia Cognitiva da University College London, no Reino
Unido, a melhor concluséo é sempre fruto de uma discussdo madura entre dois individuos ou
mais”. Nesse processo € importante considerar que podem surgir respostas previsiveis. Desse
modo em um projeto de Design Thinking é interessante ndo ficar restrito a equipe que faz
parte da empresa, mas contemplar os clientes, usuarios, leigos e demais interessados. O
resultado € mais rico quando € possivel contar com uma equipe multidisciplinar, muito
importante para gerar e selecionar ideias.

Como modo de dar suporte para a criacdo em equipe, espacos compartilhados sdo
utilizados e concebidos como “verdadeiras ilhas de informacdo visual, que se encontram
disponiveis durante todo o projeto, permitindo que a equipe navegue sem perder a linha de
raciocinio” (PINHEIRO; ALT, 2011, p. 98). Nesses espacos sao utilizadas paredes imantadas,
painéis, quadro branco, etc., qualquer forma necessaria que possa servir como vitrine para
guardar as informacfes do projeto. Abaixo € possivel visualizar um exemplo de como sdo

esses espacos.
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Fonte: Echos (2018).

Esses espacos permitem, antes de tomar uma decisdo, que sejam consultadas as
opinides dos clientes e consumidores reais (PINHEIRO; ALT, 2011). A experimentacéo,
outro pilar do Design Thinking, liga-se a prototipacdo. Visa reduzir riscos, ja que em processo
algum é possivel ver-se livre de erros. E uma maneira de experimentar para perceber se o
publico de interesse vai ou ndo aderir a um produto/servico. Os testes e prototipos nao
precisam, necessariamente, serem realizados apenas no final, eles devem acompanhar o
processo desde o inicio. Assim, existe a criacdo e a experimentacao para validar resultados, o
gue permite com que 0s erros sejam minimizados desde o inicio e que ocorra menos apostas
em solucdes equivocadas. Os protétipos podem ser simples, feitos de papel, diagramas,
cartazes, entre outros. “Servem para entender como a solugdo podera se materializar, e qual
jornada desejamos criar para esse novo produto ou servico” (MELO; ABELHEIRA, 2015, p.
36).

Outro aspecto a ser considerado sobre o Design Thinking é o modelo mental, presente
em seus projetos, que alterna divergéncia e convergéncia. Tal modelo manifesta-se em todas
as etapas do processo. “Quando atua o modo divergente estamos buscando criar opgoes.
Quando atua o modo convergente, ¢ o momento de fazer escolhas” (MELO; ABELHEIRA,
2015, p. 77). Convergir refere-se a decidir entre alternativas existentes. Ao exercitar esse
pensamento n3o s&o criadas novas possibilidades, mas feitas escolhas. E possivel visualizar

isso pensando no funcionamento de um funil, onde a entrada mais larga representa uma ampla



49

quantidade de possibilidades e a saida liga-se ao processo de convergéncia para uma solucao
(BROWN, 2017).

Figura 4 — Divergir e convergir

Fonte: Brown (2017, p. 63).

Ao observar ideias diversas e compara-las, maiores sdo as chances de um resultado
ousado, criativo e atraente (BROWN, 2017). Existem fatores, como de orcamento e
cronograma, que também se envolvem no processo de escolhas. Assim, € necessario
considerar a praticabilidade, viabilidade e desejabilidade das propostas.

O processo de convergir e divergir é observado em uma pesquisa realizada pelo
Design Council. Trata-se de um érgdo publico do Reino Unido, reconhecido como lider no
uso do design estratégico. A instituicdo utiliza o design como uma estratégia no
enfrentamento de problemas e desafios presentes na sociedade (PINHEIRO; ALT, 2011).

Na pesquisa realizada em 2005, com 11 empresas como a Sony, Lego e Virgin,
procurou entender como o pensamento do design era tangibilizado. Como resultado,
identificou que o pensamento do design “propde que devemos nos mexer primeiro para gerar
opcdes que nos levardo a encontrar um caminho, e ndo escolher primeiro um caminho e entédo
gerar opgoes” (PINHEIRO; ALT, 2011, p. 43). Assim identifica-se que a conducdo dos
projetos nas empresas possui cerca de dois estados fundamentais expandir o conhecimento
sobre o desafio e refinar o conhecimento para encontrar associacdes, resultados e solucdes.

Esse processo de expandir e refinar, presente nos projetos, ganha o nome de Duplo
Diamante pelo Design Council. No entanto, o Duplo Diamante ndo funciona como um
modelo linear, ao contrario, segue uma natureza interativa. O diamante apresenta quatro

etapas: descobrir, definir, desenvolver e deliverar.
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Figura 5 — Duplo diamante

Fonte: Pinheiro e Alt (2011, p. 44).

Nas etapas “descobrir” e “desenvolver” o conhecimento € expandido, diverge. Em
“definir” e “deliverar” sdo feitas escolhas e refinadas as informagcdes, 0 processo converge. E
gerada a maior quantidade de alternativas e selecionadas as possibilidades mais relevantes.
Autores como Mano (2014) e Pricken (2009) abordam a existéncia do mesmo modelo de
pensamento na publicidade, como é tratado no proximo capitulo.

Nos projetos de Design Thinking sdo adotadas ferramentas que auxiliam em cada uma
das etapas. Conforme Melo e Abelheira (2015, p. 37) “na literatura, podemos encontrar mais
de duzentas ferramentas a disposi¢ao”. As ferramentas sdo adotadas de acordo com cada
desafio. Pinheiro e Alt (2011) fornecem um modelo que permite observar algumas das
ferramentas que podem ser empregadas em cada uma das quatro etapas do processo*’.

Além disso, é preciso considerar que um projeto de Design Thinking ndo é ilimitado,
possui um comeco, meio e fim (BROWN, 2017). Torna-se necessario tracar metas e criar
prazos que fortalecam a disciplina, fornecam a oportunidade para fazer corregOes e
redirecionar as atividades futuras.

Com a questdo do curto tempo, processos que visam pela agilidade vém sendo
adotados para trazer solugdes em um curto periodo, como no caso da Design Sprint. Trata-se
um processo de cinco dias para resolver problemas por meio de proto6tipos e testes de ideias
com clientes (KANAPP; ZERATSKY; KOWITZ, 2017). Conforme Rezende [201-], esse
método baseia-se no Duplo Diamante e considera a relevancia da participacdo dos publicos.
Suas etapas passam pelo processo de expandir e refinar o conhecimento. Por exemplo, em
uma segunda-feira o processo ganha inicio, nesse dia é feito um mapeamento do problema e

escolhido um ponto importante em que a equipe devera se concentrar. Na terca-feira é feito o

10 Conforme anexo 1.
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esboco de solugbes no papel. Na quarta-feira sdo tomadas decisdes e as ideias sdo
transformadas em hipoteses que possam ser testadas. Na quinta-feira sdo construidos os
prototipos. Na sexta-feira sdo feitos testes em conjunto para decidir a melhor solucao
(KANAPP; ZERATSKY; KOWITZ, 2017). Tendo em vista que 0s processos, como de
Design Thinking e planejamento publicitério, ndo séo ilimitados, encontrar modos que visem

pela agilidade podem ser considerados uma forma eficiente de planejar projetos.

3.1 Perspectiva da reflexividade e Design Thinking

Com base na perspectiva da reflexividade fica compreendido que nos dias atuais as
pessoas realizam suas praticas cotidianas com base no conhecimento que se constrdi a luz de
informacdo renovada, permitindo a alteracdo de praticas ou estruturas (GIDDENS, 1991). Em
projetos de Design Thinking é valorizada a entrada de conhecimento através dos diferentes
pontos de vista. E possivel visualizar que a metodologia favorece a alteragio de praticas por
meio do conhecimento renovado das pessoas.

O Design Thinking ressalta trés pilares — empatia, colaboracdo e experimentacdo — que
demonstram a relevancia do ponto de vista dos clientes, consumidores, fornecedores e demais
interessados nos processos. A empatia permite perceber as coisas com o olhar do outro, a
colaboracdo favorece a geragdo de solucbes através de diferentes pontos de vista e a
experimentacdo mostra a importancia dos testes e das aprovacdes, para que diminuam, assim,
as chances de erros. Do inicio ao fim dos projetos, os clientes, fornecedores, consumidores e
demais interessados sdo incluidos na equipe, o que favorece a identificacdo de como as coisas
sdo vistas pelas pessoas e de como podem ser realizadas para que alcancem 0s propésitos
definidos.

O esquema do Duplo Diamante, presente em projetos de Design Thinking, apresenta
momentos de expansao e refinamento durante o0 processo e nessas etapas diversas ferramentas
podem ser adotadas para gerar empatia pelas pessoas, para desenvolver e testar ideias em
conjunto. A etapa descobrir permite, através de ferramentas como entrevistas em
profundidade, que seja gerado um entendimento sobre os contextos dos individuos, suas
necessidades, desejos, anseios, etc. A etapa definir mostra a importancia em organizar as
informagdes obtidas e dar o melhor tratamento para elas com base no olhar dos especialistas,
ou seja, dos clientes, consumidores, fornecedores, etc. Na etapa desenvolver percebe-se a
relevancia da apropriacdo da criatividade coletiva, que ajuda na geracdo de propostas e

solucdes. Na etapa entregar percebe-se a importancia dos testes junto com os clientes e
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consumidores para reduzir riscos e alcancar solugdes mais assertivas (PINHEIRO; ALT,
2011). Em todas as etapas, de diferentes modos, é possivel gerar aproximacao e apropriar-se
do conhecimento das pessoas. O conhecimento dos leigos, assim como dos peritos, auxilia no
processo de desenvolvimento de solugdes e é capaz de mostrar como as coisas estdo sendo
vistas e como podem ser realizadas.

O conhecimento, além de poder ocasionar a alteracdo de praticas, pode resultar na
reconfiguracao de estruturas. Por exemplo, quando os peritos em publicidade reproduzem a
estrutura do planejamento publicitéario, realizam uma acdo, que contribui para a reproducédo
dessa estrutura. No momento em que ocorre a reproducdo é possivel que inicie um processo
de mudanca na estrutura (GIDDENS, 1978). Isso acontece porque o conhecimento esta
sempre sendo renovado e pode cobrar uma reconfiguracdo, de modo com que a estrutura se
adeque as novas demandas.

A alteracdo de uma estrutura pode ser observada quando os agentes procuram entender
como apropriar-se do Design Thinking no planejamento publicitario. Assim, percebe-se a
necessidade da reconfiguracdo de uma pratica, que implica a alteracdo de sua estrutura.

Abaixo, elucida-se 0 que esta sendo exposto.

Figura 6 — Estratificacdo da acdo

As consequéncias da .

reproducdo podem causar -~ AGENTES : A reproducao .d(.) -
impacto na estrutura. A + 1 planejamento pub!|C|t_ar|o
nova configuracdo orienta i : pode gerar consequéncias em
as agﬁes futuras P e s e B e g Sua estrutura

Fonte: Elaborado a partir do modelo proposto por Giddens (2003, p. 6).

Nesse caso, ilustrativo, os agentes reproduzem a pratica do planejamento publicitério e
percebem a possibilidade de contribuicdo que o Design Thinking pode trazer para esse
processo. Propdem, entdo, uma mudanca. Ao tentarem efetuar essa mudanca, podem iniciar o
processo de reconfiguracdo da estrutura. Se adotada a nova configuragdo, 0 que é uma
consequéncia impremeditada, essa estrutura reconfigurada passa a orientar as a¢0es futuras.

Percebe-se com isso a relacdo de dependéncia entre acdo e estrutura, a dualidade
(GIDDENS, 2003). Os seres humanos possuem a capacidade de influenciar um estado de

coisas, de intervir em um curso de eventos. Ao agir, 0s sujeitos exercem poder ou produzem
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algum efeito, j& que o que acontece ndo teria ocorrido caso o individuo ndo houvesse
interferido (GIDDENS, 2003).

No processo de acdo é possivel gerar Consequéncias impremeditadas, que se
realimentam e constituem as Condic¢des ndo-reconhecidas de novos atos. Conforme Giddens
(2003), mesmo que o agente possua capacidade cognoscitiva, é impossivel afirmar que
conheca todas as condi¢bes que impulsionam sua acdo. Isso confere as Condi¢bes néo-
reconhecidas da acdo, constituidas através da associacdo da consciéncia do agente com as
estruturas.

Quando um ator reproduz uma estrutura pode causar Consequéncias impremeditadas.
Essas consequéncias ddo origem as Condi¢fes ndo-reconhecidas da agdo, que fornecem a
orientacdo para a acdo. As estruturas que sao reproduzidas se tornam condi¢Ges para a acao.
Percebe-se com isso que as estruturas podem sofrer influéncia da capacidade de
cognoscitividade dos atores e do poder que mobilizam (GIDDENS, 2003).

Essa mudanga pode ocorrer por conta de novas demandas e em varios contextos, como
em diferentes processos da area de atuacdo publicitaria: planejamento, criagdo, midia, etc. Os
capitulos posteriores tratam sobre a publicidade e o planejamento publicitario. Nessa reflexao,
existe a procura por enfatizar a relagdo dos conceitos com a perspectiva da reflexividade e a

metodologia do Design Thinking.
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4 PUBLICIDADE E PROPAGANDA

Com base na discussdo anterior compreende-se que o conhecimento é capaz de alterar
praticas e estruturas, como do planejamento publicitario. Para refletir sobre o conceito de
planejamento publicitario, primeiramente sdo discutidos os termos publicidade e propaganda,
para gerar uma reflexdo sobre a area. Dentro dessa anélise, a publicidade é relacionada com a
perspectiva da reflexividade e com o Design Thinking. Com base nisso, em capitulo posterior
formula-se a discussdo sobre o planejamento publicitario.

O termo publicidade, de acordo com o sentido que expressa nos dias atuais, levou
muitos anos para ser definido. No século XVIII, o conceito aparece como um termo juridico,
que denota a abertura dos debates ao publico. Posteriormente, passa ao jornalismo ilustrado.
Logo, alcanca o significado genérico do que pertence ao publico. Tem seu sentido seméntico
original no verbo latino publicare, que significa agdo de “tornar publico”. Em tempos
modernos, um de seus principais componentes passa a ser a persuasdao (GOMES, 2008).

Como um modo de comunicagao persuasiva, a publicidade

Se consagrou como o instrumento indispensavel do auge do comércio e dos
primeiros encontros competitivos da economia como formadora de mercados. Ela
veio para promover e estimular o intercdAmbio de bens e servigos, e apropriou-se de
algumas técnicas de outra forma de comunicagdo persuasiva bastante antiga: a
propaganda, uma técnica até entdo usada para intercambiar elogios que
glorificassem o homem (o que é uma prética anterior a glorificacdo das coisas que o0
homem produz e consome, e que o fazia sobressair-se na politica, na religido e,
inclusive, na literatura) (GOMES, 2008, p. 78).

A palavra propaganda é introduzida pelo papa Clemente VII, ao fundar a congregagéo
da Propaganda, para propagar a fé catdlica, em 1597. Publicidade e propaganda sdo, em
alguns casos, utilizadas como um mesmo conceito, sendo entendidos como sinbnimos, apesar
de ndo significarem o mesmo (SANT’ANNA; JUNIOR; GARCIA, 2009). Enquanto
publicidade refere-se a “uma forma de comunicagdo que utiliza um conjunto de meios pagos,
e que influi no pablico e o persuade para a compra de mercadorias ou servigos” (GOMES,
2008, p. 102), a propaganda é entendida como uma técnica de comunicacdo que procura
promover o apoio de um individuo a um sistema ideologico, politico, religioso, social ou
econdémico (GOMES, 2008). Com base nisso, este texto faz uso do temo publicidade.

Conforme Gomes (2008), é possivel que a publicidade seja exercida desde muito

tempo, “0 anincio mais antigo de que se tem noticia remota a 3000 anos e estd guardado no
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Museu Britanico. Originario de Tebas, no antigo Egito, anunciava a busca de um escravo
perdido ou fugitivo” (2008, p. 83). Nesse tempo, 0s escravos eram tratados como mercadoria.
Mesmo que a publicidade possa existir desde muito tempo, no Brasil € a partir no

século XX que ganha estrutura e consolidacéo.

Por volta de 1910, os jornalistas eram, ao mesmo tempo, técnicos em impressao e
redatores, as ilustracfes eram feitas por desenhistas contratados de acordo com a
necessidade e a venda de espaco e tempo publicitario era feita por corretores que
visitavam as empresas para oferecer a insercdo de mensagens nos veiculos de
comunicagdo, em cartazes nas ruas e, até mesmo, mensagens nas incipientes salas de
cinema (MARQUES et al., 2014, p. 160).

Sao os profissionais desse contexto que passam a montar 0 que pode ser identificado
como o embrido das agéncias de publicidade, tendo enquanto finalidade formular andncios
para os clientes e intermediar negociagdes junto aos veiculos. Com o surgimento do radio, por
exemplo, a publicidade passa a ganhar maior destaque. O radio foi considerado um meio que
dominava o cenario da comunicacdo com o mercado, ja que havia um altissimo indice de
analfabetismo no pais (MARQUES et al., 2014).

Com o avanco tecnoldgico, torna-se essencial ter capacitacdo profissional. Aumenta a
demanda por profissionais capacitados e sdo lancados varios veiculos de comunicacdo. Como
consequéncia, amplia-se 0 nimero de agéncias registradas pelo Anuario de Publicidade. Tal
situacdo estimula, em 1917, nos Estados Unidos, a criacdo da 4A's — American Association of
Advertising Agencies. Trata-se de uma associacdo comercial para as agéncias de publicidade
que tem enquanto proposta ajudar as agéncias e seus membros a optarem por solucdes
eficientes e lucrativas. A iniciativa visa ajudar a aprimorar as diversas funcGes das agéncias:
redacéo, arte da ilustragéo, atendimento, pesquisa de mercado, etc. (MARQUES et al., 2014).

Posteriormente, em 1921, as universidades americanas de Wisconsin e de Princeton,
passam a oferecer disciplinas optativas sobre a area, porém, ainda apresentam restricdes nas
nogBes e principios da publicidade. Em 1927, na Franca, € fundada a Escola Técnica de
Publicidade, que mais tarde se torna uma Escola Superior de Publicidade (MARQUES et al.,
2014).

No Brasil, antes da existéncia das escolas, os aprendizados surgiam com as primeiras
agéncias que se formavam ou que vinham do exterior. “Os jornais, as revistas, as emissoras de
radio e as graficas também podem ser consideradas, junto com as agéncias, as primeiras
escolas de propaganda” (MARQUES et al., 2014, p. 163). O aprendizado era produzido

através da pratica.
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A partir do ano de 1929 chegam ao Brasil as primeiras agéncias de publicidade
estrangeiras, como a Foreign Advertising Service Bureau, a J.W. Thompson e a McCann-
Erickson. Tais empresas levam seus profissionais para participarem de cursos e seminarios
nos Estados Unidos e, ao retornarem do exterior, passam a ministrar cursos no Brasil
(MARQUES et al., 2014).

Muitos veiculos importantes surgem desde entdo, como a primeira revista publicitaria
do Brasil, a Exitus, langada em 1932. No Rio de Janeiro, antiga capital do Brasil, “nasceu a
primeira entidade publicitaria nacional, a Associacao Brasileira de Propaganda (ABP), em 16
de julho de 1937. No mesmo ano os paulistas fundam a Associacdo Paulista de Propaganda
(APP) (MARQUES et al.,, 2014). A APP passa a preocupar-se com a formagdo e o
desenvolvimento profissional nas agéncias e nos setores da industria da publicidade. Organiza
palestras e cursos de especializacdo, até que estrutura o primeiro curso de propaganda no pais,

em 1945, visando atender as necessidades do mercado.

Ao chegar a década de 1940, o Presidente GetdlioVargas instituiu o ensino de
Comunicacdo Social em nivel superior pelo Decreto-Lei n° 5.380, de 13 de maio de
1943, mas que contemplava somente o curso de Jornalismo. A iniciativa atendia a
uma reivindicacdo da classe. Entretanto, a primeira escola foi lancada somente em
19 de maio de 1947, pelo jornalista Jodo Baptista de Souza Filho. Jodo Batista fora
indicado no testamento de Casper Libero, diretor do jornal A Gazeta, para
desempenhar tal missdo e realizar esse sonho apés a sua morte. A Escola de
Jornalismo Césper Libero foi oficializada pelo Decreto n° 23.087 do Ministério da
Educacdo e Cultura e agregada a Faculdade de Filosofia, Ciéncias e Letras de S&o
Bento da Pontificia Universidade Cat6lica de S&o Paulo. Seu reconhecimento pelo
MEC ocorreu em 28 de dezembro de 1949, pelo Decreto n° 27.541. Entretanto,
conforme dado do MEC, a Universidade Federal do Rio de Janeiro (UFRJ) recebeu
autorizacdo do ministério para iniciar seu curso de Comunica¢do Social com
habilitacdo em Publicidade e Propaganda em 11 de abril de 1931, antes do Decreto-
Lei de 1943, acima citado. Portanto, pode-se presumir que foi o primeiro curso de
Publicidade e Propaganda reconhecido oficialmente, mas ainda ndo em nivel de
curso superior (MARQUES et al., 2014, p. 163).

Esse ambiente foi propicio a criacdo, no ano de 1951, da Escola de Propaganda do
Museu de Arte de Sdo Paulo (MASP), que acabou ndo sendo reconhecida como curso
superior em seu ano de langamento. A oficializacdo ocorre apenas em 1975, quando o
Ministério da Educacdo (MEC) autoriza o curso de bacharel em Publicidade e Propaganda. A
partir de entdo, os cursos e especializacbes na area ampliaram-se por conta da demanda
exigida aos profissionais. Conquistas como essas fizeram com que o setor ganhasse cada vez
mais formato e reconhecimento (MARQUES et al., 2014).

Com base no que esta sendo exposto, percebe-se a relacdo entre prética e teoria
presente na histéria da publicidade e 0 modo como a pratica traz ensinamentos para 0 campo
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tedrico. Nos dias atuais, 0 campo tedrico é contemplado por uma diversidade de cursos que
visam especializar os profissionais para que se adequem as novas demandas, como as
proporcionadas pela sociedade da informacao.

O lugar da publicidade, enquanto integrante do campo da comunicagéo, encontra-se no
marketing. Conforme Gomes (2008), sdo conceitos inseparaveis, complementam-se. De
acordo com Gomes (2008), o esquema abaixo é capaz de demonstrar o fluxo de atividade de

uma empresa que utiliza métodos modernos.

Figura 7 — Fluxo de uma empresa moderna
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Fonte: Elaborado a partir de Gomes (2008 apud UCEDA, 1995).

Objetivo de outras formas de comunicagio
externa

Com o esquema, percebe-se a corrente de estratégias realizadas em uma empresa, uma
em funcdo das outras. Nesse processo, a publicidade é um dos elementos do processo de
marketing, faz parte dos objetivos de comunicacdo e € um componente importante da
estrutura comercial da empresa. Conforme Gomes, os profissionais da area “deverdo levar em

conta que a publicidade constitui uma alternativa opcional entre as atividades possiveis do
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negocio e que sua avaliacdo final dependerd do papel que desempenhard na realizagcdo dos
objetivos de marketing da empresa” (GOMES, 2008, p. 16).

Conforme Rodrigues (2010), o panorama que contempla o plano de marketing, de
comunicacdo e o da publicidade pode ser considerado ideal. Porém, tal panorama nem sempre
ocorre assim. Sdo criadas campanhas publicitarias sem um plano de marketing ou de
comunicacgéo. Existe, ainda, certa confusdo quanto ao papel de cada plano.

Um plano de marketing contém

1. Resumo da andlise da situagéo, incluindo assuntos gerais, analise do consumidor e
analise de oportunidades; 2. Conjunto de objetivos; 3. Descricdo estratégica
detalhada sobre onde se encontra a vantagem competitiva e como as variaveis de
marketing serdo combinadas para alcangar os objetivos bem como o impacto
financeiro; 4. Conjunto de procedimentos para monitoramento e controle do plano
por meio de feedback sobre resultados (RODRIGUES, 2010, p. 58).

No plano de marketing sdo analisadas as variaveis externas a organizacdo. Realiza-se
um diagndstico para prever possiveis cenarios e um estudo das condi¢des para melhorar o
desempenho do produto/servigo referindo-se ao aspecto financeiro. No marketing, a atividade
promocional pode ser vista como um trabalho de comunicagdo (comunicagdo mercadoldgica).
Além da promocdo, o marketing analisa o produto, preco e a praca, concep¢do conhecida
como os 4 P’s ou Fatores controlaveis de marketing. O termo foi concebido por Jerome
McCarthy, nos anos 50, e popularizado por Philip Kotler, entre os anos 60 e 70. Conforme
Gomes (2008, p. 52) “Lauterborn, autor e critico mais atual sobre o marketing, diz que
embora 0s 4 P’s sejam coerentes com texto, ndo o s3o0 mais como contexto”. Isso ocorre por
gue no cenario atual as industrias ndo tém mais a mesma importancia. Uma industria é apenas
a parte fabril de um negdcio.

Nos dias atuais, a era industrial perde forcas para a era da informacéo, dos servicos, do
cliente e do consumidor. Desse modo, torna-se preciso adotar uma nova concepgao, que nao
descarte a de McCarthy, mas a complemente. Assim, é fornecida maior importancia para a
incorporacdo de todas as técnicas de comunicacdo persuasiva possiveis. Percebe-se, assim,
um movimento que visa 0 fim da unilateralidade: “a Publicidade e a Promogdo de Vendas
eram sempre uma via de mdo Unica. A empresa falava e cabia ao cliente apenas ouvir”
(GOMES, 2008, p. 62).

O produto e os consumidores sdo razdes para que a empresa exista e, por conta disso,
s8o essenciais para 0 marketing. Se o produto ja estiver preparado para o mercado, 0 proximo

passo do marketing é determinar os caminhos que véo levar o produto/servigo até o mercado,
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ou seja, a praga. “O objetivo nesta fase da andlise ¢ levantar alguns dados sobre o que pode
ser feito para conseguir que o produto seja distribuido nas condicGes, lugar, quantidade,
tempo e qualidade de servico exigidos pelo comprador” (GOMES, 2008, p. 59). Além da
praga, € preciso considerar a conveniéncia para o cliente ou consumidor, “ao invés de ir até o
ponto de venda, é o ponto de venda que pode ir até onde ele esta” (2008, p. 60). As compras
pela internet sdo um exemplo disso. O marketing considera, além disso, que é sempre
necessario estabelecer um nivel de preco que coincida com o0s objetivos de mercado,
manipular o prego a fim de igualar ou atacar a concorréncia € um objetivo desta estratégia.

Por fim, por conta da era da informacdo e o aumento de estratégias para gerar
interatividade entre empresa e consumidor, a atividade de promocéo (que inclui publicidade e
promocdo de vendas) se amplia, passa a incorporar todas as técnicas de comunicacao
persuasiva. “O importante agora ¢ a comunicacdo total entre empresa e consumidor”
(GOMES, 2008, p. 62).

O objetivo basico da promocdo é fornecer o conhecimento sobre os produtos e
servigos e estimular o mercado a comprar. Para isso, seleciona formas de comunicacdo
externa mais adequadas para alcancar os objetivos, tais como rela¢Ges publicas; promocdao de
vendas; merchandising; propaganda; publicidade; patrocinio; mecenato; entre outras. E
importante ressaltar que promocdo e promogdo de vendas ndo significam o mesmo.
Promocdo, dos 4 P’s, € uma expressdo complexa que representa um amplo campo. Promogéo
de vendas é somente parte desse campo.

Conforme Rodrigues (2010), um plano de comunicacdo pode ser desenvolvido pela
prépria organizacdo, por uma empresa de comunicacdo (consultoria), por agéncias de

publicidade ou por todas em conjunto.

Para que os esforcos de comunicacao sejam eficazes, é importante a construgéo de
um plano de comunicagdo. Um documento onde se analisa a comunicacdo existente,
os aspectos mercadolégicos (com uma profundidade menor que a do plano de
marketing), o envolvimento das pessoas com a organizacdo e com a marca, 0S
esforcos da concorréncia e 0os movimentos e tendéncias do mercado. Apos esta
analise, coloca-se 0s objetivos e estratégias no plano de comunicagdo. E no plano
que todos os envolvidos no processo de comunicacgao saberdo seus proximos passos
e acles (2010, p. 60).

O sistema publicitario pode ser entendido como “uma rede organizada de elementos,
pertencente ao entorno geral da comunicagdo de massa” (GOMES, 2008, p. 195). A
publicidade tem um carater instrumental de atuacdo nas vendas que se encontra inserida no

sistema de marketing. Além de estar conectada ao marketing é, também, estruturalmente, um
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sistema proprio. Possui diferentes fases que permitem identificar necessidades, oportunidades
de anunciar, permitem elaborar e difundir mensagens.

A publicidade, por ser uma ferramenta de comunicacédo, que faz parte do marketing,
pode ser considerada um processo essencialmente comunicativo que “requer o uso de meios
de difusdo de massa, denominados veiculos, e que transmitem mensagens simultaneas a um
grande numero de pessoas” (GOMES, 2008, p. 17). A comunica¢do de massa pode ser
realizada para o consumidor, para o varejista (aquele que vende a mercadoria para o
consumidor), para os lideres de grupo (que influirdo no consumidor), entre outros.

Um sistema de comunicacdo mercadolégica pretende alcangar ao menos dois
propositos: informar e persuadir. Portanto, sdo esses 0s objetivos globais da comunicacéo
publicitaria. Informar refere-se a transmitir conhecimentos para levar o receptor a adquirir um
produto/servico. Na publicidade, a informacdo € convertida em argumento de persuaséo.
Persuadir pressupde convencer. Para convencer, torna-se necessario motivar. “Em publicidade
se utiliza a informacdo que motiva, que induza o publico a adquirir o produto que satisfard
suas necessidades fisioldgicas ou psicologicas” (GOMES, 2008, p. 35).

O alvo fundamental da publicidade, conforme Gomes (2008), ¢ “estabelecer um
processo de comunicacdo entre a empresa e 0 mercado, atingindo ndo s6 a parcela
efetivamente compradora de um dado produto ou servigo, bem como o seguimento potencial
de consumidores” (GOMES, 2008, p. 189). A publicidade ndo se resume a um esforgco de

vendas, trata-se de um esforgo de persuasao.

Persuasdo: Do latim persuasio — s.f. — 1. Ato ou efeito de persuadir (-se). 2.
Conviccdo, certeza. Persuadir: Do latim persuadere — fazer crer. Verbo 1. Levar a
crer ou a aceitar 2. Decidir (a fazer algo); convencer; induzir. O objetivo final da
comunicacdo publicitaria é exercer influéncia sobre o consumidor para que ele
realize a compra do produto anunciado. A mensagem que simplesmente proporciona
informacdo, ndo passa de um primeiro passo no processo de persuasdo e, justamente
por isso, vai além da simples descri¢do dos fatos. O publicitario ndo apenas retne
informag&o e as transforma em informes técnicos ou relatérios: ao contrario, utiliza
uma forma de comunicacdo massiva que tem o poder de mobilizar as pessoas: 1) se,
com a informacdo sdo difundidas mensagens sobre a existéncia do produto e suas
caracteristicas, com a persuasao, se difundem mensagens motivadores que
proclamam a existéncia do produto e exaltam as suas caracteristicas; 2) se, com a
informag&o se da a noticia de um fato comprovavel (existéncia de um produto), com
a persuasdo se da a noticia interpretada do fato (a significacdo do produto enquanto a
satisfacdo ideal de uma necessidade); 3) se a informac&o aspira a dar a conhecer, a
persuasao aspira a influenciar (GOMES, 2008, p. 107)

A comunicagdo persuasiva € caracterizada pela intengdo da fonte “decidida claramente
a produzir algo no receptor, nos destinatarios, e modificar, em algum sentido, sua conduta”

(2008, p. 108). Sdo exemplos a procura por induzir ao consumo, por ampliar 0 uso de um
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produto/servigo, trazer o conhecimento sobre uma nova promocao e trabalhar a confianga no
uso de um produto. Na comunicacao persuasiva a fonte e o emissor possuem intengdes bem
claras de influir e obter um efeito objetivo. Além disso, o receptor € capaz de perceber esta
intencéo e reagir a ela, de modo positivo (aderindo) ou negativo (negando).

A publicidade ¢ um processo de comunicacdo no qual um emissor dirige uma
mensagem codificada a um puablico massivo. No entanto, a conceituacdo desse receptor ndo
deve confundir-se com os conceitos de audiéncia ¢ auditorio. “O receptor é o mais importante
dos elementos de comunicacdo porque é para ele que todos os esforcos sdo canalizados”
(GOMES, 2008, p. 223). Todos os esforcos de pesquisa, planejamento, criacdo, producédo e

veiculacdo giram ao redor do receptor.

Um emissor lanca mensagens porque deseja atuar sobre uma atitude e/ou
comportamento do receptor. Os produtos, objeto das mensagens, existem e tém
sucesso, se correspondem a uma ou a varias das suas necessidades. O
posicionamento do produto que a mensagem visa alcancar sera produzido na mente
do receptor. Os objetivos publicitarios sdo concretizados a partir da terminacéo do
perfil fisico e psicolégico do receptor. As fases da estratégia publicitaria (o que
dizer, como dizer, quando dizer e através de que meios) se estabelecem levando-se
em conta o “para quem dizer”. As mensagens publicitarias sdo estimulos
selecionados e dirigidos ao receptor e se desenvolvem sobre um tema de
comunicagdo, o qual se baseia no valor mais significativo do produto e sua
motivagdo mais forte. Elas sdo estruturadas conforme o funcionamento do processo
mental de percepgdo do receptor. Uma vez conhecidas a personalidade e a percepcéo
do receptor, se estabelece a personalidade das marcas. Os meios e 0s suportes s&o
selecionados a partir do perfil de sua audiéncia, o que coincide com o publico-alvo
(GOMES, 2008, p. 223).

Percebe-se que a publicidade necessita do (e considera o) receptor em todas as suas
fases. S&o varios os fatores, internos e externos, que influem no comportamento do receptor
(tais como a familia, os grupos de convivéncia, a cultura, caracteristicas socio demograficas,
caracteristicas psicoldgicas, etc.). Por conta disso, torna-se importante encontrar modos para
compreendé-los, entender os consumidores e saber como interagir com eles (GOMES, 2008).

Com o exposto, compreende-se que a publicidade considera o receptor ao longo de seu
processo. No entanto, com este estudo, propde-se novas maneiras de gerar aproximagao com
essas pessoas, de forma com que seus conhecimentos sejam aproveitados pela publicidade e
que sejam utilizadas novas ferramentas que permitam identificar informagoes.

Compreende-se que desde o advento da modernidade as pessoas tém maior autonomia
no processo de reproducdo social, deixam de ser condicionadas pelo que a tradi¢do, os
considerados guardides da tradicdo, a dita verdade formular recomendavam. Enquanto na

sociedade pré-moderna a tradicdo demonstra o que deve ser feito, atualmente as pessoas,
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portadoras de conhecimento e capacidades cognoscitivas, € que mantém um entendimento
sobre como continuar nos contextos da vida social (GIDDENS, 1991).

Ao compreender que o conhecimento ndo é estatico, entende-se que as praticas sociais
sdo constantemente examinadas e reformadas a luz de informacdo renovada (GIDDENS,
1991). Fica visivel que ao apropriar-se do conhecimento renovado das pessoas é possivel
construir uma ponte de aproximagdo com as situacgdes reais dos consumidores, 0 que pode
favorecer a comunicacdo entre anunciantes e USUarios.

Como abordado na introducdo deste estudo, a publicidade ja trabalhou e, em alguns
casos, ainda trabalha muito com o convencimento e o0 encantamento sobre as coisas, apropria-
se de um produto ou servico pronto para, a partir disso, gerar desejo em torno dele, sendo ele
ou nao desejado pelas pessoas (ARANHA, 2018). Tendo em vista isso e 0 que € exposto nos
capitulos anteriores — sobre o fato de que as pessoas reproduzem as suas praticas cotidianas
com base no conhecimento e que é relevante apoderar-se do conhecimento desses individuos
para compreender como algo esta sendo visto e como pode ser produzido — percebe-se que
apropriar-se de modelos mentais capazes de aproximar as pessoas no processo publicitario,
como do Design Thinking, pode trazer novas perspectivas para a area e aproximar o propésito
de gerar trocas no processo comunicacional.

Conceitos, como de comunicacdo 360°, sdo exemplos que demostram que a
comunicacdo ndo ocorre apenas em uma via de m&o unica: informar o puablico. A
comunicacdo 360° refere-se a ter uma visdo dos mecanismos de comunicacdo interna,
mercadoldgica e possiveis integracdes em que as pessoas se encontram atualmente. Para que a
comunicacdo alcance o publico de determinada marca, torna-se necessario identifica-lo e a
partir disso definir estratégias que levem em conta a humanizacdo, para garantir que 0s
clientes tenham uma boa experiéncia (SOUZA, 2018).

Para que uma empresa marque presenca, entende-se que precisa estar presente em
diferentes locais, por exemplo, em redes sociais. As redes sociais s&o um exemplo de que o
consumidor final tem muita voz. O conceito de comunicacdo boca-a-boca sempre existiu, mas
com as redes sociais ele se intensifica. As redes sociais podem ser usadas como um
mecanismo de manifestacdo em relacdo a um produto/servi¢co. Existe uma grande
preocupacao com a percepc¢ao dos consumidores em relacdo aos produtos/servicos. Entende-
se que a comunicagdo, por motivos como esse, precisa ser pensada de modo que gere
aproximagdes com o consumidor, transmitindo significados desejados (VICTORINO, 2013).

O marketing 4.0, nesse sentido, transmite a ideia de que além de focar nos

produtos/servicos, € importante pensar na experiéncia proporcionada ao consumidor (REZ,
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2018). O relacionamento entre consumidor e marca precisa basear-se em valores em comum e
por isso as marcas comecgaram a investir em posicionamentos mais humanizados, na criacdo
de vinculos emocionais e na atribuicdo de significado emocional aos seus produtos e servicos.
O Google, por exemplo, revolucionou a forma como as pessoas buscam informagdes sobre
produtos e servigos. Praticamente tudo que se pretende buscar, é provavel encontrar no
Google. Por conta disso, torna-se fundamental entender o que os clientes procuram na
internet, que davidas eles tém sobre a marca/produto/servico. Compreende-se que ao entender
pontos com esse é possivel encontrar formas para que a empresa se destaque dos concorrentes
e consiga atrair maior atencao para o que oferece, para seus produtos e servicos.

O marketing 4.0, conforme Rez (2018), vem com a incluséo digital, facilita 0 acesso a
tecnologia e torna o processo de compra mais pessoal, para haver maior troca de relacdo e
informacdo entre o produtor e consumidor. O marketing 4.0 pode ser visto como uma
abordagem que leva em conta as transformacGes sociais, 0s sentimentos humanos e as
revolugdes de interagéo na rede.

Entende-se que com as novas demandas as empresas precisam focar em criar solucoes
gue auxiliem a economizar tempo, que facilitem a vida dos consumidores e que tragam maior
humanizacdo para a relacdo de troca de interesses. O objetivo ultrapassa o propdsito de vender
produtos/servicos, passa a ser gerar significado, agregar um valor real na vida do consumidor
e fazé-lo sentir-se parte da marca. O marketing 4.0 compreende que o consumidor se encontra
cada vez mais conectado e requer uma abordagem diferenciada. Na comunicacéo digital todos
podem ter voz e construir comunidades. Por motivos como esse, torna-se fundamental apostar
em formas de interagdo entre empresas e clientes, causando a presenca marcante da empresa
na vida dos consumidores (REZ, 2018).

Entende-se que a publicidade, assim como outras praticas profissionais, procura
continuamente adequar-se aos novos cenarios sociais que se moldam, apesar de, em alguns
casos, perceber-se que pode explorar com maior abrangéncia modelos mentais que permitam
apropriar-se do conhecimento e gerar aproximagdo com os consumidores. Compreende-se a
urgéncia, com base no exposto, de encontrar formas, apropriar-se de modelos mentais, que
permitam renovar a relagcdo entre a empresa e seus publicos.

A publicidade comunica, conforme Gomes (2008), considerando componentes como

0s expostos na figura abaixo.
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Figura 8 — Modelo publicitario geral
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Fonte: Gomes (2008, p. 45).

A peca da campanha refere-se & mensagem inserida em anudncio: spot, outdoor,
folheto, etc. O codigo (tipo de comunicacdo, formas e esquemas) pode ser verbal (fala) ou
visual (imagens). Mass Media refere-se ao canal, ao meio fisico ou virtual que assegura a
circulacdo da mensagem. O consumidor potencial é o receptor (GOMES, 2008). Ressalta-se
que essa cadeia nao é unidirecional. Por conta da era da informacao, a relacao entre empresa e
cliente passa a ser mais explorada, o que instiga a aposta em processos de interagédo, Como no
caso da publicidade interativa e colaborativa.

Publicidade colaborativa refere-se a producdo publicitaria que é elaborada pelos
proprios consumidores de uma determinada empresa (ANDREASI, 2013). Esses
consumidores, quando incentivados, tornam-se parte da equipe, elaborando pecas
comunicacionais, enviando fotos, textos, filmagens, etc. Conforme Andreasi (2013) é um
modo de entender o que o cliente pensa, sobre o que reclama, o que esta falando, no que
opina, etc.

Nos dias atuais, com o avanco da tecnologia digital, existe certa facilidade em
fotografar e fazer gravacGes pessoais. Além disso, € possivel editar e enviar tais materiais para
guem quer que seja. Algumas empresas apropriam-se disso, escolhem materiais e criam, a
partir deles, pecas comunicacionais (ANDREASI, 2013). Um exemplo disso € a campanha da
marca Vodca Absolut. Trata-se de um projeto lancado pela agéncia F.biz. Os DJs, nerds,
bloggers, fotdgrafos, diretores e todos os internautas interessados sdo convidados a
colaborarem com a producéo. O titulo do projeto é Absolut Open Film Project!! e trata-se de
um filme colaborativo criado com a ajuda dos consumidores, através do envio de filmagens de
atividades pessoais. Com tal producdo percebe-se que 0s consumidores ndo precisam ser

vistos apenas como espectadores, mas como parte essencial do processo criativo. A

11 Producdo disponivel no site da agéncia F.biz.
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publicidade, desse modo, encontra formas de envolver o consumidor, além de auxiliar a
empresa a demonstrar o quanto valoriza a sua relacao com ele.

A publicidade interativa visa pelo envolvimento maior do consumidor com o andncio
(MANO, 2009). Um exemplo disso é quando uma empresa fabricante de bolsas publica em
sua pagina no Facebook um andncio para promover suas produgfes. No anuncio insere
informacbes sobre um sorteio. Como regulamento necessario para participar do sorteio,
afirma ser preciso marcar trés amigas (0s) e compartilhar o anincio. De modo que curtidas e
comentarios sdo estimulados, além de permitir com que outras pessoas, que ainda nédo
conhecem a marca, visualizem a pagina. Dessa forma, além de reforcar a interacdo com 0s
consumidores, é possivel contribuir para o engajamento do publico-alvo com a campanha. Os
anuncios interativos procuram engajar os consumidores, estimular curtidas e comentarios
(PAOLUCCI, 2015).

O conhecimento sobre a relevancia em valorizar a experiéncia do consumidor leva a
percepcdo de que é preciso equipar-se de novos instrumentos que favorecam a interacao.
Nesse caminho, algumas agéncias de publicidade apostam no Design Thinking. A agéncia
RaeMP, em uma reportagem para a Record News (2016), aborda que ao visar aproximar as
marcas de seus consumidores pretende utilizar o Design Thinking em seus projetos. Desse
modo, ao invés de formular campanhas que o consumidor posteriormente precise se adaptar,
tais producdes sdo formuladas junto a ele. Nesse processo sdo pensados elementos que fagam
sentido para as pessoas.

Para Mano (2014), quem atua na publicidade precisa entender que criar € um processo
e ndo um fim. N&o basta apenas imaginar como uma campanha ficara quando estiver pronta,
olhar apenas para frente e atropelar o processo. E necesséario olhar para o que esta sendo
desenvolvido para tentar fazer com seja feito da melhor maneira possivel. O processo €
relevante e para que traga resultados promissores precisa ser explorado com criatividade.
Quanto mais possibilidades forem exploradas durante o processo, maiores sdo as chances de
ideias para refletir, “todo esse montante ¢ necessario para que uma delas tenha a chance de ser
original ou relevante ou suficiente” (MANO, 2014, p. 28). As ideias podem vir de uma
conversa, uma anotacdo, do proprio consumidor, de um esbogo feito, etc. “Quanto maior for o
projeto da ideia, mais profissionais estardo envolvidos, tanto dentro como fora da agéncia”
(MANO, 2014, p. 29).

Conforme Mano (2014), nas agéncias de publicidade ndo existe um modelo padréo
para trabalhar boas ideias, “o que podemos notar ¢ um esforco constante para integrar as

diversas disciplinas dentro de uma agéncia, e colocar cada vez mais experts e o préprio cliente
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nesse processo” (2014, p. 39). E possivel visualizar uma mudanga que se refere a nio querer

mais vender uma ideia a um cliente, mas desenvolver essa ideia junto com ele.

4.1 Reflexividade, Design Thinking e publicidade

Compreende-se, como vem sendo dito, que atualmente as pessoas reproduzem as suas
praticas cotidianas com base no conhecimento. O conhecimento, por sua vez, alimenta-se a
luz de informacdo renovada, permitindo a alteracdo de préaticas ou estruturas (GIDDENS,
1991). Observa-se que a cognoscitividade das pessoas esta envolvida em suas préaticas e
encontra-se contida na consciéncia.

Os proprios autores e praticantes da publicidade (redator, criacdo, planejamento, etc.)
demonstram isso quando buscam novas formas de abordagem e aproximacao com as pessoas
no desenvolvimento dos processos. Com as novas demandas que surgem a todo momento,
como as que partem dos avancos tecnoldgicos e permitem novas formas de interacdo, torna-se
necessario a busca pela adequacao.

Com os avangos tecnoldgicos a sociedade vivencia novos processos, como as novas
formas de interacdo através das redes sociais. A publicidade, nesse contexto, precisa estar
constantemente em busca de diferentes modos de engajamento, interagdo. De tempos em
tempos a reflexividade se mostra presente pois 0s processos sdo modificados, os modos de
comunicar através da publicidade ganham alteracGes, os publicos mudam.

Apropriar-se do Design Thinking, metodologia que trabalha o exercicio da empatia,
colaboracdo e experimentagdo, permite a compreensdo sobre como criar novas formas de
engajamento, interagcdo, aproximacgéo, etc. Na publicidade muitas pesquisas sdo feitas, ou
utilizadas, para compreender os consumidores, suas caracteristicas, desejos e necessidades. A
importancia de “ter o foco no cliente” ganha destaque a bastante tempo. Através de pesquisas
as empresas tém identificado o0 que as pessoas dizem pensar sobre determinados
assuntos/produtos/servigos. Porém, o que muitas pessoas dizem que pensam nem sempre é 0
mesmo que fazem (RODRIGUES, 2010).

Por exemplo, uma pessoa pode dizer que apoia a doacdo de sangue, sendo que ela
mesma ndo faz doagdes. “Escutar os clientes, fazer as varias pesquisas de opinido, é o
resultado daquela frase muito famosa: ter o foco no cliente. Mas o foco no cliente ja era. O
grande lance é o foco do cliente” (2010, p. 113). Focar no cliente refere-se a ficar de olho

nele, observa-lo, tracar suas caracteristicas, quais sejam, idade, sexo, classe social. Pensar
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através do foco do cliente transmite empatia. “Empatia nada mais ¢ do que se colocar no lugar
do outro. E entender o mundo pela éptica do outro” (2010, p. 113).

Conforme Rodrigues (2010, p. 114), “deve-se ouvir o cliente, mas ndo levar as suas
palavras como lei suprema”. Ouvir em demasia traz contribuigdes apenas para a lista de
reclamacgdes futuras, de acordo com o autor. Por conta disso, deve-se ouvir o
cliente/consumidor e tentar relacionar a sua necessidade com o contexto. Nesse processo,
percebe-se a relevancia do modo de pensamento adotado no Design Thinking, que através do
ponto de vista das pessoas procura compreender aquilo que é desejavel, possivel de ser
implementado e rentdvel para o negocio (PINHEIRO; ALT, 2011). Assim é possivel gerar um
equilibrio entre o que é bom para os consumidores e para os clientes. O exercicio da empatia
permite ter em vista o foco dos consumidores e demais publicos, auxilia a mergulhar no
universo do usuario para extrair de dentro dele as barreiras, necessidades e desejos.

Para Rodrigues (2010) as pesquisas realizadas na publicidade s&o fundamentais,
porém muitas ndo levam em conta o instinto humano. Os ndmeros e as afirmagdes das
pesquisas sdo, de fato, muito reveladores. Porém, em muitos casos ndo é relatado o que o
consumidor sente, 0s “espagos escuros, umidos e pequenos, em algum canto da sua mente e
do seu coracdo, que devemos acessar” (RODRIGUES, 2010, p. 114). Por conta disso, torna-se
preciso colocar-se no lugar do consumidor, que diz 0 que pensa, mas faz o que sente.
Pesquisas como os grupos focais'? sdo utilizados para alcancar propdsitos como esse.
Percebe-se, com esta pesquisa, que o Design Thinking, pode trazer muitas contribuicdes nesse
sentido.

A publicidade é um processo de comunicacdo em que um emissor dirige uma
mensagem a um publico massivo (GOMES, 2008). O receptor € o elemento mais importante
do processo, sendo dirigido para ele os esforcos de comunicacdo. Entende-se que tanto a
publicidade quanto o Design Thinking conferem importancia significativa aos receptores no
processo de comunicacdo. No entanto, percebe-se que ao apropriar-se do Design Thinking, a
publicidade pode gerar uma maior aproximagdo com essas pessoas, utilizar novos
instrumentos para efetivar essa aproximacao e gerar um entendimento, através da perspectiva
dos publicos, sobre como as suas producdes podem ser realizadas.

Alguns autores ja vém apontando similaridades entre o Design Thinking e a
publicidade. O esquema abaixo demonstra, respectivamente, as etapas que podem ocorrer em
projetos de Design Thinking e na publicidade, conforme a leitura de Silva (2016).

12 Técnica de pesquisa qualitativa, derivada das entrevistas grupais. Refere-se a coleta informagdes por meio das
interacOes grupais (TRAD, 2009).
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Figura 9 — Fases do Design Thinking e da publicidade

Definigdo Pesquisa Ideacdo Prototipagem Selecdo Implementagio Aprendizado
. . . Criacio Aprovagio o
Briefing ~  Pesquisa Planejamento Publicitiria o Midia Mensuragdo
y ‘ampanha

Fonte: Silva (2016, p. 24).

Silva (2016) afirma que ainda que 0s processos sejam parecidos, 0 que prevalece como

diferencial entre eles € o envolvimento dos profissionais. Enquanto toda a equipe de Design

Thinking é envolvida desde o primeiro momento, na publicidade, que trabalha com a

setorizacdo das fases, um profissional é responsavel por cada etapa. O quadro abaixo traz uma

descricdo sobre cada estagio.

Quadro 4 - Processo no Design Thinking e na publicidade

Processo no Design Thinking

Processo na publicidade

Defini¢do: O problema é esclarecido com base em
informagBes que vao sendo incluidas no briefing.
Pretende-se entender pontos como a motivagao que a
empresa teve para solicitar a equipe de design, o
problema do cliente, o objetivo do projeto, os prazos,
as questdes financeiras, as pessoas que vao auxiliar
durante o projeto, etc. € produzido juntamente com a
equipe.

Briefing: Contempla elementos como: situagdo de
mercado; dados do produto/servigo; concorréncia;
objetivos de marketing, posicionamento; publico-alvo;
problema de comunicacgdo; objetivos de comunicacéo;
tom da campanha; obrigatoriedade de comunicacéo;
verba; e cronograma.

Pesquisa: Uma imersdo preliminar para gerar
aproximacdo com o problema. S&o utilizadas, para
isso, ferramentas como entrevistas e pesquisa
documental. E realizada com as pessoas que fazem
parte do contexto abordado.

Pesquisa: O atendimento apropria-se, por vezes, das
pesquisas de marketing para preencher dados sobre o
consumidor, o produto/servi¢o, concorréncia, entre
outros.

Ideacdo: Procura gerar ideias criativas e inovadoras.
Para isso sdo utilizados, por exemplo, workshops.
Toda equipe é envolvida.

Planejamento: O departamento de planejamento
define pontos, com base nas informacfes levantadas,
como as estratégias.

Prototipagem: Trata-se da tangibilizacdo de uma
ideia de forma a representar a realidade e propiciar
validacOes. Utiliza-se, por exemplo, o storyboard.
Toda equipe é envolvida.

Criacdo: Etapa em que sdo postas em praticas as
ideias, express@es, ilustragbes, anlncios, etc. Pode ser
desenvolvida por um diretor de arte e um redator.

Selecdo: Escolha da ideia mais proxima da solucéo
para o problema. S&o considerados para isso fatores
como as necessidades identificadas, a verba
disponivel e o tempo para desenvolvimento. Deve
ser realizada em equipe, com base em toda
informagdo obtida ao longo do projeto.

Aprovagdo: Momento de argumentar ao anunciante o
porqué de investir e aprovar a campanha. Geralmente
o atendimento é quem executa essa funcdo, podendo
contar com o apoio de outras figuras da agéncia.
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Implementacdo: Com a proposta selecionada e
aprovada, nesse momento a ideia vai para a pratica.

Midia (e producdo): Com a aprovagdo e alteracBes
concluidas, nesse momento é realizada a producdo e

veiculagdo das pegas da campanha publicitaria. Séo
personagens desse contexto a producéo gréafica, RTVC
e midia.

Mensuracdo (ou avaliagdo da campanha): Serve para
identificar falhas que devem ser corrigidas para que 0s
objetivos propostos sejam atingidos. Abrange trés
areas: criacdo, marketing e midia. A criacdo pode,
através de entrevistas, compreender quais 0s acertos e
erros da campanha. O marketing, através do
acompanhamento das mudancas no mercado e das
vendas da empresa, informa se o esforco publicitario
teve resultados. A midia utiliza pesquisas que avaliam
os esforcos de midia. Além disso, a publicidade utiliza
de métodos como grupo focal e DART (Teste de
lembranca do dia Seguinte).

Aprendizado: Trata-se encontrar modos para
identificar o feedback a respeito do projeto, que gera
a oportunidade para eventos futuros.

Fonte: Elaborado com base em Brown (2010), Silva (2016), Vianna (et al., 2012) e Corréa (2002).

No Design Thinking e na publicidade, o briefing é utilizado como um documento que
possibilita o inicio do processo. O atendimento recebe as informacdes do cliente e do plano de
marketing para montar o briefing e repassa tais conhecimentos para os demais setores. No
Design Thinking, toda equipe envolve-se com a coleta ou fornecimento das informagdes
(SILVA, 2016).

Além do briefing, tanto no Design Thinking como na publicidade sdo realizadas
pesquisas. Em ambos casos, sdo feitas pesquisas em fontes primarias (cliente/consumidor) e
secundarias (dados ja disponiveis no mercado) (RODRIGUES, 2010). As etapas de
prototipagem, no Design Thinking, e criag@o, na publicidade, “possuem varias similaridades,
seja no seu objetivo, de criar e testar algo para aplica¢do real no mercado, e até em algumas
técnicas utilizadas” (SILVA, 2016, p. 61), tais como o storyboard. Nesse processo, a
publicidade preocupa-se em como o produto/servi¢o serd utilizado, assim como o Design
Thinking. No entanto, neste Ultimo, o usuario auxilia a equipe na tomada de decisdo (SILVA,
2016).

As fases de selecédo e aprovacdo da campanha assemelham-se ao visarem aprovar uma
ideia que corresponde a solucdo do problema. Em ambos os casos é produzido um argumento
ao cliente sobre porque esta ou aquela é a melhor solucdo. Nas etapas de implementacdo e
midia (e producdo), inicia-se 0 processo de producdo dos materiais, percepcdo sobre o
cumprimento dos prazos e analise sobre a verba disponivel (SILVA, 2016).

A avaliacdo, no processo de Design Thinking, “aponta a necessidade de feedback do
cliente do projeto, a fim de a equipe examinar quais os resultados foram alcancados e o que

pode ser melhor trabalhado consecutivamente, em outro momento” (SILVA, 2016, p. 61). Na
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Publicidade, a mensuragéo trabalha com dados concretos, repassados ao cliente. Esses dados
sdo obtidos ao ouvir os consumidores a respeito da sua satisfacdo com a campanha. Engquanto
o Design Thinking apoia-se na avaliacdo da equipe, a publicidade utiliza dados de midia,
marketing e criagdo, “entendendo que o cliente sabe aonde aconteceram os esforcos de
comunicacgéo e quais foram os resultados dessa comunicagdo” (SILVA, 2016, p. 61).

A fase de planejamento, foco desta pesquisa, Silva (2016) aborda ser uma etapa onde
as informacdes coletadas no briefing, “que compreendiam o problema do projeto, e
juntamente com os dados da pesquisa, que buscava perceber a necessidade do consumidor
sobre o projeto, unem-se para auxiliar a equipe a desenvolver as ideias que poderao resolver a
questao” (2016, p. 36).

A autora ressalta o pensamento de Brown (2010) sobre esse processo de geracdo de
ideias, 0 pensamento convergente e divergente, onde sdo produzidas ideias para que depois
sejam analisadas. Nessa linha de raciocinio a autora aborda que existe a necessidade de nédo
bloguear nenhuma ideia, a fim de conseguir melhores ideias, e posteriormente, na fase de
convergir, encontrar a solu¢cdo mais adequada (SILVA, 2016). Nesse processo técnicas como
0 brainstorming sdo consideradas relevantes, pois permitem a entrada de uma diversidade de
propostas.

Conforme Rodrigues (2010) no planejamento, e em qualquer coisa na vida, €
necessario ter um conhecimento prévio sobre o desafio. E necessario saber quem é o cliente, o
que ele faz, etc. O briefing, para iniciar um planejamento, é essencial. Os briefings podem ser
desmembrados para os diferentes setores da agéncia: briefing da criacdo, midia, etc. Também
sdo feitos briefings gerais, com informacdes referentes a todos os departamentos. O briefing
pode ser considerado “o inicio de um bom planejamento” (RODRIGUES, 2010, p. 77), pois
depois de produzido, o planejamento precisa trazer o real problema do cliente identificado.
Caso esse problema ndo esteja claro, é preciso encontrar formas para defini-lo, para que nédo
seja produzido um planejamento inteiro através de informacdes equivocadas.

Percebe-se que Silva (2016) aponta para um processo de convergir e divergir o
conhecimento no planejamento quando é preciso gerar ideias e seleciona-las. Trata-se de uma
fase de ideacdo. Nota-se também que antes disso o planejamento precisa definir o real
problema, que aponta para uma outra fase em que o conhecimento converge.

Anélises como a de Silva (2016) demonstram que os conceitos ndo sdo tdo distantes,
apesar de apresentarem pontos diferentes. Percebe-se, com base no exposto, algumas
similaridades e diferencas entre as etapas, como a forma em que os usuarios sdo incluidos na

equipe e o0 método de avaliacdo. Além desse esquema, que demonstra as possiveis relagdes
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entre o Design Thinking e a publicidade, observa-se outros que permitem uma visualizagdo da
publicidade dentro do processo do Duplo Diamante, mesmo esquema observado em projetos
de Design Thinking.

Conforme Mano (2014), existe uma transicdo constante entre dois polos
(convergente/divergente) na publicidade. O Duplo Diamante constitui-se de quatro etapas:
descobrir, definir, desenvolver e entregar. Na publicidade, conforme o autor, 0 mesmo
processo € estabelecido.

Na etapa descobrir (divergente) ocorre a descoberta por meio de pesquisa do mercado,
cliente e consumidor. Posteriormente, € produzida a gestdo de tais descobertas. Na etapa
definir (convergente) é o momento de interpretar e alinhar os dados da pesquisa aos objetivos
do cliente. Na etapa desenvolver (divergente) é produzida a criacdo, o desenvolvimento e
teste. Na etapa entregar (convergente) ocorre a finalizacdo, o teste final, a aprovacao,
lancamentos e avaliacBes. Também é possivel perceber esse processo de convergir e divergir

presente na publicidade ao observar o Diagrama de Gestao de Ideias de Pricken (2009).

Figura 10 — Gestéo de ideias

BRIEFING Y FORMULACION DE GENERACION DE IDEAS: DESARROLLO Y SELECCION DE IDEAS: IMPLEMENTACION:

OBJETIVOS: En esta etapa lo mds importante es que Es la fase que requiere creatividad, para Tedricamente, el proceso de seleccion
Reduzca toda la informacion del deje libre su imaginacién, que el equipo convertir unas ideas en ideas mejores. habrd reducido las posibilidades a unos
briefing, las reuniones con el cliente, se sienta inspirado y que no se imponga Se comienza a convertir en realidad las pocos buenos conceptos. A partir de este
la documentacion y su experiencia ningun tipo de restriccion. Lo ideal es que  ideas en bruto. También se intenta momento intervienen los directores
personal previa a una proposicion aparezca el mayor niimero posible de encontrar nuevas ideas que llenen los de arte para dar a la idea el mejor
tnica: el objetivo. ideas. vacios, ademds de mejorar lo que ya se tratamiento y llevarla al siguiente nivel.

tiene. Las ideas que no dan mas de si

se desechan.

Fonte: Pricken (2009, p. 15).

No primeiro momento a informacdo obtida com o briefing, que se desenvolve através
de reunies com o cliente, é reduzida para definir o objetivo que se quer alcancar.

Posteriormente, na geracdo de ideias, deve ser liberada a imaginacdo. A equipe precisa se
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inspirar sem preocupar-se com as restri¢oes, ja que assim é possivel permitir a entrada do
maior nimero de possibilidades. O terceiro momento, desenvolvimento e sele¢do de ideias,
requer criatividade, ja que as ideias vindas da atividade anterior precisam ser convertidas em
melhores ideias, que possam ser produzidas e implementadas. Ocorre um processo de
transformacdo das ideias cruas em ideias reais. No quarto momento, implementagdo, 0s
diretores de arte intervém para dar a ideia o melhor tratamento (PRICKEN, 2009).

Observa-se uma dinamica entre os dois modelos que propdem que haja momentos de
expansao e refinamento durante o processo. Na publicidade, é possivel utilizar os modelos
para gerar uma visualizacdo do caminho estratégico até o criativo, da definicdo do
posicionamento até o0 momento em que a ideia toma forma.

Dessa forma, percebe-se que o modo de pensar, em cujo o conhecimento expande e
posteriormente é refinado, é visto tanto no raciocinio dos designers como na publicidade.
Porém, enquanto no Design Thinking a equipe é composta pelos profissionais, clientes,
consumidores, fornecedores e demais interessados, na publicidade, por vezes, 0 processo
restringe-se aos profissionais. Percebe-se que o consumidor nem sempre faz parte da equipe
de desenvolvimento, encontra-se nas primeiras ou nas Ultimas fases, quando o servico ja foi
desenvolvido. Percebe-se, também, ao visualizar conceitos como de publicidade colaborativa,
que esse modo de pensar jA vem sendo complementado, que o consumidor ganha um lugar
especial no desenvolvimento das campanhas.

Tendo em vista que o planejamento publicitario envolve uma acdo racionalmente
elaborada e antecede a execugdo, torna-se imprescindivel que sejam tracadas de modo preciso
as estratégias a serem seguidas. Nesse processo, compreende-se que a colaboragdo do publico
pode ser considerada uma contribuicdo de relevante valor. Assim, é possivel que mesmo 0s
leigos na area de atuacdo publicitaria possam contribuir para o desenvolvimento de uma
campanha. O conhecimento dessas pessoas pode levar a novos resultados e auxiliar no
desenvolvimento de solugdes. O proximo capitulo oferece uma maior compreensao sobre o

planejamento exercido na publicidade.
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5 PLANEJAMENTO PUBLICITARIO

Com base no que é exposto anteriormente, entende-se que a visdo que demonstra que
um planejamento é algo exclusivo dos profissionais do ramo da publicidade vem sendo
complementada. No planejamento, por ser uma etapa importante na qual as estratégias e
outros fatores sdo tragados, a colaboracdo de outras pessoas (consumidores, fornecedores,
etc.) pode ser vista como um grande recurso. O conhecimento é capaz de demonstrar como
algo pode ser realizado, guiar os passos na busca por solucdes assertivas. Este capitulo
procura tracar o entendimento sobre o que é possivel entender por planejamento publicitario.

Trata-se de um processo que visa atingir um determinado objetivo, “coordenando a
atuacdo do governo, da empresa ou do assunto em questdo para se obter o maximo de
resultado com o minimo dispéndio de recursos humanos e financeiros” (CORREA, 2002, p.
98). O plano pode ser entendido como o documento que que contém o programa planejado.

Planejar é tentar orientar os acontecimentos. Para desenvolvé-lo é importante ter uma
equipe profissional, ja que “l. O planejamento exige tempo; 2. O planejamento requer
coordenacao; 3. O planejamento requer experiéncia; e 4. O planejamento requer objetividade”
(RODRIGUES, 2010, p. 56).

Para planejar é importante ter um conhecimento sobre marketing e comunicagdo. Esse
conhecimento ¢ importante em momentos de crise, “quando os riscos sdo maiores, 0S recursos
mais dificeis, as incertezas grandes ¢ o mercado apresenta comportamento nebuloso”
(RODRIGUES, 2010, p. 55). Para planejar € imprescindivel munir-se de informacdo. Sem
informac&o fica dificil definir as melhores solugdes para os problemas, pois ndo existe clareza
sobre quais sdo os reais problemas.

Escrever quando e 0 gque vai acontecer é importante para ter um controle, de execucdo
e de cronograma, do processo. Os planos podem ser de curto, médio e longo prazo, “o periodo
de abrangéncia do plano de campanha vai depender do que sera feito, do que a agéncia e
cliente querem ou mesmo dos contratos assinados entre agéncia e cliente” (RODRIGUES,
2010, p. 58).

Como visto no capitulo anterior, a publicidade esta inserida na comunicacdo do plano
de marketing (GOMES, 2008). Conforme Rodrigues (2010, p. 61) “mas como o plano de
comunicacdo é mais generalizado, deixa de contemplar alguns itens, alguns recursos mais
especificos da propaganda. Portanto, para a realizacdo da propaganda ha a necessidade de
uma adaptacdo do plano de comunicagdo inserindo alguns aspectos e estudos”. Assim,

formula-se o plano de campanha publicitaria. O plano de campanha € um documento onde séo
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analisados dados como histdrico, concorréncia, dindmicas do mercado e a¢des do consumidor
para que sejam definidos aspectos como os objetivos e as estratégias (RODRIGUES, 2010).

O departamento de planejamento precisa definir no plano o que vai ser dito, para quem
(publico-alvo) e como (estratégias), em curto, médio ou longo prazo (RODRIGUES, 2010).
Para entender como é desenvolvido, descreve-se a forma e por quais tramites ocorre 0
processo. Primeiramente, o atendimento, juntamente com o cliente, costuma elaborar o
documento conhecido como briefing. No briefing constam as informacdes necessarias para a
consecucao da campanha publicitaria. Além disso, o atendimento tem como fungdo efetuar o
relacionamento agéncia-cliente, é responsavel por representar a agéncia. Compete a ele a
funcéo de manter o cliente informado sobre o andamento do servico (RODRIGUES, 2010).

O departamento de planejamento, com base no briefing, responsabiliza-se pela
definicdo da mensagem publicitaria. Cabe ao pessoal de planejamento o exercicio de
organizar informacfes que sdo analisadas e fundamentam os objetivos e as estratégias
tracadas para o cliente. Com base na organizacdo dos dados e das informacdes coletadas,
propde as estratégias e o caminho que precisa ser seguido (RODRIGUES, 2010).

O departamento da criacao € responsavel pela geracdo de expressoes, ilustracGes, etc.
A criacdo é responsavel por dar forma a mensagem publicitdria (RODRIGUES, 2010).
Trabalham em conjunto para alcancar esse propdsito o diretor de arte e o redator (dupla de
criacdo). Algumas agéncias de publicidade contam com um terceiro personagem, conhecido
como arte-finalista, que se responsabiliza pelo retoque final dos trabalhos, antes que passem
para a fase da producdo. Essa personagem confere e finaliza medidas, resolugdes de imagens
e formatos (BONA, 2007).

O setor da producdo gréfica é responsavel pela finalizacdo e pelo fechamento dos
arquivos para encaminhar a producdo. Entram em contato com fornecedores, como as
graficas, como forma de repassar os detalhes técnicos de cada producdo, aléem de
“acompanhar, corrigir e finalizar a confec¢do de cada pega” (BONA, 2007, p. 69). A
producdo gréfica repassa aos fornecedores e as graficas informagdes técnicas de quantidade
de cores, a codificacdo em RGB ou CMYK, a qualidade da impressao, entre outros. Visa
garantir e supervisionar a qualidade do material durante o processo, ja que algum detalhe
errado pode fazer com que a agéncia tenha que refazer o material com seus proprios custos.

Outro departamento comum nas agéncias ¢ a midia. Tem como fun¢do cuidar da
veiculacdo mais adequada das mensagens publicitéarias. Esse departamento define o veiculo

que serd utilizado para inser¢cdo do andncio. Mensura a eficacia de um veiculo para
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determinado nimero de exposic¢Ges. Elabora o plano de midia, um documento que indica e
planeja as veiculagdes (RODRIGUES, 2010).

A producdo de RTVC (radio, televisao e cinema) se responsabiliza pela producéo de
pecas eletrdnicas. Poucas agéncias possuem a produtora de jingles (musicas criadas com fins
comerciais), ou produtora de comerciais para cinema e TV na propria estrutura (BONA,
2007). Nesse caso, é comum a contratacdo ou a terceirizagdo para tais producoes.

O setor administrativo visa cuidar dos processos responsaveis por manter a agéncia
funcionando. Realiza pagamentos, negociacdes de débitos, cobrancas, recebimentos, avalia a
contratagdo de pessoal ou o desligamento, gerencia a montanha-russa de faturamento mensal,
entre outros (BONA, 2007).

E possivel contar também com a figura do trafego, que visa pelo cumprimento de
prazos. A missdo do trafego € dar continuidade aos trabalhos internos, realizando para isso um
acompanhamento préximo. A figura do trafego é, atualmente, rara em razdo de as agéncias
enxugarem as suas estruturas terceirizando departamentos ou acumulando fun¢des em um
mesmo departamento. O atendimento e o planejamento, por exemplo, sdo setores que
realizam o trafego (BONA, 2007).

Algumas agéncias mantém o departamento de pesquisa, que atua em consonancia com
o planejamento. Tal departamento busca informacgdes e monitora 0 mercado, 0s concorrentes
dos clientes, as campanhas j4 realizadas, entre outros. “Sua missdo ¢ manter os departamentos
da agéncia informados continuamente sobre o mercado” (BONA, 2007, p. 72). Por questdes
financeiras, muitas agéncias atuam em parceria com institutos de pesquisa ou contratam esse
servi¢o quando é necessario.

Para trabalhar ‘“publicitariamente” € imprescindivel ter informagfes sobre, por
exemplo, quem é o cliente, o que ele faz, quanto custam seus produtos/servicos
(RODRIGUES, 2010). Isso confere a essencialidade de um briefing, considerado uma fonte
de informacgdes pertinentes ao trabalho. O briefing precisa ser objetivo, mas ndo deve abrir
espaco para divagacOes. Ndo devem ser criadas informagdes em cima de suposi¢des. Um
briefing incompleto também pode gerar perda de tempo, ja que “toda vez que as pessoas
procurarem o atendimento para minimizar duvidas, o trabalho destas pessoas ficara parado até
a duvida ser esclarecida” (2010, p. 74). Basicamente o briefing precisa anunciar quem €é o
cliente, qual € a sua area de atuacdo, como funciona o mercado de atuacdo, quem sdo 0s
consumidores, 0s concorrentes, o que o cliente pretende com a comunicagéo e qual é a verba

destinada para a campanha. O briefing € o inicio de um planejamento.
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Conforme Corréa (2002, p. 114), “a abordagem inicial do planejamento consiste em
compreender o cenario mercadoldgico no qual a empresa esta inserida para, entdo, encontrar
as solucdes mais adequadas”. As informacdes sobre o mercado precisam estar presentes no
briefing e também podem ser extraidas do plano de marketing.

Conforme Rodrigues (2010) é possivel compor um plano publicitario produzindo os
seguintes passos: 1) resumo da situacdo de mercado; 2) analise comparativa da concorréncia;
3) ameacas; 4) oportunidades; 5) objetivo de comunicacdo; 6) posicionamento; 7) publico-
alvo; 8) estratégias (de campanha, criacdo e midia); 9) cronograma; 10) anexos.

O pessoal responsavel pelo planejamento deve realizar um resumo da situacdo do
mercado, com base nas informacdes do briefing e das pesquisas de marketing (RODRIGUES,
2010). Conforme Corréa, ao elaborar o planejamento é conveniente fazer um resumo de tais
informacdes “para que 0s principais fatos e dados venham a servir de base para alinhavar um
pensamento estratégico” (2002, p. 114). O dimensionamento do mercado real e potencial, sua
tendéncia, principais caracteristicas e outras particularidades auxiliam na tomada de decisao
sobre a abordagem estratégica.

O resumo da situacdo do mercado deve incluir aspectos como a histéria da
organizagdo, como surgiu no mercado, qual seu segmento, que tipo de produto oferece, como
é feito, se é franquia, qual € a lei que rege o setor, qual é o faturamento, se é ou ndo um
produto de necessidade basica, como surgiu o produto/servigo, qual é a tecnologia aplicada,
quais sdo as consequéncias dessa tecnologia aplicada, como € a relacdo das pessoas com 0
produto/servico, quais sdo as consequéncias dessa relagdo, como ocorre a concorréncia no
mercado de atuacdo do cliente, se é feita exportacdo de produtos da empresa, que
caracteristicas € importante salientar, se existe algum aspecto curioso sobre o produto/servi¢o
da empresa (RODRIGUES, 2010).

Percebe-se que em projetos de Design Thinking prioriza-se nesse primeiro momento a
entrada de uma diversidade de informagdes, sem muita limitacdo. Trata-se de uma etapa de
expandir o conhecimento sobre o desafio e durante ela ndo se deve tentar criar uma logica
racional ou tracar uma rota de solucdo para o problema. A busca concentra-se na geracdo da
maior quantidade de contextos e alternativas. Na etapa inicial é dificil ter todo o entendimento
necessario para avaliar e abandonar possibilidades. Ao realizar isso as possibilidades sédo
prejulgadas e é tracada uma linha de resposta centrada somente no conhecimento limitado do
pesquisador, 0 que diminui a possibilidade de gerar inovagdo. Posterior a esse processo é
realizado o movimento de refinamento do conhecimento, pois torna-se necessario encontrar

significado e relevancia entre as informacdes obtidas (PINHEIRO; ALT, 2011).
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Ferramentas do Design Thinking como a andlise HIP, que procura descrever a
histdria, identidade e personalidade da marca para projetar servi¢os alinhados com a proposta
de valor da marca e a etimologia do servigo, uma pesquisa que se divide em trés espacos,
passado (analisa a evolugdo histdrica da necessidade do setor e da organizacdo), presente
(analisa o que acontece no ambito das pessoas, negdcios e tecnologias) e futuro (faz reflexdes
sobre o0 que acontece no momento e sobre como o projeto pode impactar no futuro da
organizacdo) (PINHEIRO; ALT, 2011), sdo analises que se assemelham ao planejamento no
sentido de refletir sobre 0 mercado e os contextos que envolvem o negdcio do cliente. No
Design Thinking, que trabalha com a ideia de espagos compartilhados, essas informagdes
resultam em materiais que ficam expostos em painéis para a equipe ao longo do
desenvolvimento do projeto.

O préximo passo € analisar a concorréncia. Para isso, sdo descritas as caracteristicas
dos concorrentes, enumeram-se lojas, produtos e precos da empresa e dos concorrentes. “Uma
das formas de fazer essa analise é comparar o produto/servico com a atuagdo da concorréncia
no mercado considerando sob o angulo dos 4 P’s: produto ou servico, pre¢o que esta sendo
praticado, sistema de distribuicdo e a situacdo no ponto-de-venda, e a sua comunicagdo”
(CORREA, 2002, p. 114). E conveniente analisar as atividades de comunicacdo dos
concorrentes diretos, investimentos realizados, em que periodo ocorreram, em quais regides e
que midia foi adotada. “Esses dados permitirdo estimular 0 share of voice (participacdo nos
investimentos de midia) dos produtos ou servigos na categoria em que atuam” (CORREA,
2002, p. 114-115). Além disso, é importante que o planejamento conheca o contetido e 0s
aspectos qualitativos da mensagem, visando um discurso diferente do concorrente.

Uma analise realizada no Design Thinking, nomeada cenarios paralelos, ao observar a
concorréncia visa capacitar a equipe a explorar novos conceitos. Trata-se de explorar coisas
gue podem ser pouco experimentadas no setor do servigo e que sdo muito valiosas em outros
setores de interacdo similares. Ao observar o que a concorréncia faz, por exemplo, torna-se
possivel ganhar inspiracdo e conhecimento para projetar novas formas de interacdo. Sao
analisadas, para isso, ideias que parecem atender as necessidades e as tecnologias que podem
auxiliar nesse processo (PINHEIRO; ALT, 2011).

ApoOs analisar a situacdo do mercado e produzir a compara¢ao com a concorréncia “se
inicia o processo criativo de um planejamento de comunicagdo, pois ndo € suficiente coletar
informag@es. Depois de organizadas, é fundamental analisa-las” (CORREA, 2002, p. 123).
Com base nos dados obtidos anteriormente, o planejamento precisa responder questdes como

as expostas no quadro abaixo.
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Ameacas

Oportunidades

Existe algum problema como o atendimento? Baixo
market share (participacdo da empresa no mercado
em termos das vendas de produto)? Baixo share of
mind (retencdo de uma marca/empresa/produto na
memoria dos consumidores)? Poucos possuem
conhecimento sobre a logomarca? A imagem esté
arranhada? A regionalizacdo é um problema? A
concorréncia dificulta? O mercado é instavel? A
localizacdo das lojas ndo ajuda? Existe falta de
padronizacdo? Falta atrativos? Existe problemas com
0 atual posicionamento da empresa? Problemas com
o/a crescimento/diminui¢do do mercado? O produto
ou servigco estd cumprindo com as expectativas das
pessoas?

O share of mind? O atendimento? O market share? A
logomarca? A imagem estd em ascensdo? Boa
regionalizacdo?  Alguma vantagem sobre a
concorréncia? Mercado estavel? Lancamentos? Bom
posicionamento da empresa? Crescimento/diminuigao
do mercado? A localizacdo das lojas é boa? Os
produtos sdo de boa qualidade? O produto/servico esta
cumprindo as expectativas das pessoas?

Fonte: Rodrigues (2010).

Esse diagndstico tem como finalidade gerar uma compreensdo sobre o que estd

acontecendo e podera acontecer, 0s pontos que precisam ser defendidos pela comunicacao e

0s que podem ser atacados para enfrentar a acdo da concorréncia ou tomar uma iniciativa

antes de outras (CORREA, 2002).

Entre algumas das ferramentas do Design Thinking, a ecologia do servico — um mapa

que visa delinear os agentes, pontos de contato e contextos do uso do servi¢co — auxilia a

equipe a ter uma visdo ampla de elementos que se encontram em torno do servico, pontos que

podem impactar no seu funcionamento.




Figura 11 — Ecologia do servico
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Fonte: Heller de Paula (2017).

Compreende-se que atraves desse mapa € possivel identificar falhas, provaveis

ameacas, riscos e oportunidades que ainda nao foram exploradas. O mapa pode ser utilizado

para contextualizar o servigo para a equipe. Ajuda a fazer conexdes para criar novidades para

os usuarios (PINHEIRO; ALT, 2011).

Com visto, com base no briefing, tona-se

necessario responder qual € o real problema

do cliente, para que seja definido o objetivo de comunicacdo. Para desenvolver uma

campanha € preciso saber 0 que se pretende conseguir com essa agdo. Explicitar de modo

claro o que se quer alcancar “servira como uma bussola para orientar o planejamento e,
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consequentemente, sua implementacao” (CORREA, 2002, p. 141). S&o exemplos de objetivos
expandir o que se entende atualmente da empresa; criar uma nova imagem; lancar uma nova
marca; fixar uma marca; demonstrar certa caracteristica em especial. Para alcancar o objetivo
torna-se essencial definir metas. A meta pode ser entendida como uma extensdo do objetivo.
O termo objetivo abrange dados qualitativos, demonstra onde a organizagdo quer chegar. O
termo meta refere-se a dados quantitativos, exprime tempo, unidades ou valores referentes ao
objetivo (RODRIGUES, 2010).

Com isso definido, é necessario ter claro o posicionamento da empresa, ja que ele é
como uma espécie de adjetivo agregado a uma marca, uma maneira de tentar construir a
reputacdo de uma empresa, mostra qual € o seu diferencial. De seu inicio até os anos 50, a
publicidade caracterizava-se pela descricdo do produto e de seus beneficios. Os anuncios
tinham como intencdo convencer as pessoas a usarem os produtos, o que fez com que esses
anos ficassem conhecidos como a era do produto. Com o passar do tempo, “as empresas
descobriram que a reputacdo era mais importante para as vendas e, 14 pelos anos 60, as
companhias perceberam que tinham a propria marca da empresa como uma grande vantagem
na venda” (RODRIGUES, 2010, p. 292).

Uma marca consolidada e com atributos positivos foi vista como fundamental para
conquistar potenciais consumidores. Nesse periodo o trabalho da comunicacdo primava na
construcdo de uma imagem, ficando conhecido como a era da imagem. Tempos depois, mais
do que antes, a sociedade reconhece a importancia de conhecer o produto, ja que vai adquiri-
lo. Porém, em um cenario que contempla uma variedade semelhante de produtos, isso ndo
basta para decidir adquirir. Como muitos produtos sdo semelhantes, a memorizacdo pode ser
dificultada. Nesse contexto, toda marca necessita diferenciar-se das outras. “Dai vem a
necessidade de cada marca assegurar uma posi¢do na mente das pessoas. Esta busca por um
melhor posicionamento inicia a era do posicionamento” (RODRIGUES, 2010, p. 293).

Considera-se relevante, em um andncio, uma organizagao se posicionar, mostrar um
diferencial. Nao basta o anuncio apresentar uma informacdo a mais, “deve, sim, passar a
informagdo criando uma imagem, um adjetivo para suas marcas” (RODRIGUES, 2010, p.
293). O posicionamento precisa conter uma vantagem competitiva, um beneficio, uma
diferenciacdo. Para formular um planejamento, os atributos do produto e do mercado-alvo
precisam ser considerados. O posicionamento na comunicagdo € ‘consequéncia do
posicionamento mercadolégico da marca. Ao entrar num mercado, uma marca pode buscar
avancos tecnoldgicos constantemente. A marca estaria se posicionando como avancada,

mesmo sem ter um anuncio publicitario dizendo isso” (RODRIGUES, 2010, p. 299). Torna-se
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preciso compreender que o0 posicionamento ndo constréi a imagem da marca sozinho. Tal
construcdo depende de esforcos de comunicacdo e de mercado, como do ponto-de-venda,
preco e embalagem.

Conforme Corréa (2003), no posicionamento determina-se o que dizer, que mensagem
deve ser transmitida, “‘cabendo a agéncia, através da sua criacdo, encontrar a melhor formar de
como dizé-la. Normalmente, essa tarefa é de responsabilidade do anunciante. Entretanto, é
comum a agéncia participar dessa etapa em cooperagao com o seu cliente” (2003, p. 86).

Em projetos de Design Thinking encontros, como os nomeados hot-house, realizados
entre a equipe e o contratante, auxiliam no processo de alinhamento de informagdes, a
integrar 0 contratante ao projeto, compartilhar davidas, esclarecer sobre 0s prazos, repassar
atividades e planejar os proximos passos (PINHEIRO; ALT, 2011). Nesse momento é
possivel demonstrar para o cliente como o problema foi identificado e discutir sobre os
objetivos e as metas. Além disso, realizar uma analise do cenario antes da implementacdo do
projeto para identificar posteriormente quais os beneficios trazidos com o servigo.

Tendo em vista que qualquer acdo tem custo, a verba é um aspecto importante para
qualquer planejamento. Compreende-se que, para conseguir algum resultado no cenario
empresarial, torna-se necessario investir em capital, trabalho e tecnologia. O investimento
pode ser de tempo, esfor¢o e dinheiro. “Verba maiores permitirdo um esfor¢o maior durante
um periodo mais longo ou um esforco concentrado em pouco tempo. Verbas menores
condicionardo o nivel de intensidade e duracdo de uma campanha proporcional ao
investimento realizado” (CORREA, 2002, p. 161). Por conta disso, a quantificagio do
orcamento publicitario é algo importante que precisa ser compartilhado e explicado para o
cliente. O valor gasto em uma campanha publicitaria precisa estar de acordo com a realidade
financeira da empresa e o cliente precisa estar ciente dos resultados que determinada
disponibilidade de verba pode trazer. Do ponto de vista contabil, a publicidade, por vezes, é
vista como uma despesa, porém o marketing a considera como um investimento, ja que
auxilia na construcéo e fortalecimento da marca.

As medidas de ROI (retorno sobre investimento) séo utilizadas em alguns projetos de
Design Thinking para medir cenarios de pré-implementacdo e pos-implementacdo. 1sso
possibilita mostrar para o cliente o beneficio trazido pela mudanca no servico. Ressalta-se que
um servigo inova quando traz beneficios para os usuarios e a organizagdo (PINHEIRO; ALT,
2011).

ROI refere-se a observacdo do lucro ou prejuizo obtido a partir de um investimento

(PINHEIRO; ALT, 2011). E possivel compreender por meio do ROI, por exemplo, se as
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vendas da empresa aumentaram depois de fazer alteragcdes na identidade visual da marca, se
as pessoas estdo consumindo mais o produto depois da mudanca na linguagem utilizada, se
mudar o foco da campanha auxiliou a empresa a vender mais, entre outros.

Supondo que por uma semana um anuncio sobre determinado produto é exposto em
um 6nibus, ao final desse tempo calcula-se o valor ganho. Se o preco gasto for R$ 200 com o
anuncio e as vendas resultarem no valor de R$ 500, entdo o célculo é 500 — 200 = 300. Trata-
se de um exemplo genérico, também precisam ser inclusos nesse calculo os descontos de
impostos, valores de transacdo, etc. Também é preciso considerar que esse retorno pode
resultar em ac¢des, tais como menos acidentes, taxa menor de HIV, diminui¢do do desperdicio
de alimentos, etc. Conforme Damaceno (2016), assim como em outros processos, para que 0s
esforcos sejam reconhecidos na publicidade os agentes precisam entregar resultados reais e
mensuraveis. As agéncias precisam ser capazes de demonstrar quais sao os resultados diretos
para o negocio, estando capacitadas para apresentar as medidas de ROI. E importante trazer
menos resultados questiondveis e mais dados reais. Esse vem sendo considerado um passo
fundamental para a sobrevivéncia das agéncias.

Em relacdo a definicdo do publico-alvo, em algumas organizacdes o departamento de
marketing responsabiliza-se. Outras produzem ou contratam empresas de pesquisa para gerar
relatorios com caracteristicas dos consumidores, seus habitos e tendéncias de consumo.
Entretanto, existem aquelas que ndo apresentam dados aprofundados sobre o publico-alvo,
exigindo que a agéncia de publicidade elabore tal estudo. O verdadeiro publico consumidor da
empresa precisa ser detectado, pois é o alvo da mensagem publicitaria, e se os esfor¢os ndo
forem direcionados a ele, a mensagem pode ndo alcancar o seu proposito (RODRIGUES,
2010).

O publico pode ser classificado como interno (estd dentro da organizacéo),
intermediario (distribuidores de atacado e varejo) e final (consumidores). O pablico final pode
ser influenciador (aquele que usa uma data, como natal, como motivo), decisor (aquele que
que opina e pode levar alguém a decidir), comprador (aquele que compra para ele ou para
outra pessoa), usuario (aquele que consome) ou iniciador (sugere ou tem a ideia de comprar).
Para definir o publico-alvo é preciso conhecé-lo 0 maximo possivel. “Cada vez mais se tem
investido em pesquisas de consumidores, algumas familias vivem verdadeiros realities shows
patrocinados pelas organizacgdes. A intencdo destes realities shows é tracar aprofundadamente
as caracteristicas, manias ¢ usos dos produtos” (RODRIGUES, 2010, p. 253). Conforme

Rodrigues (2010), definir o publico-alvo auxilia na tomada de decisdes mais assertivas.
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Algumas caracteristicas precisam ser consideradas na descri¢do do publico, tais como:
localizacdo geografica, caracteristicas demograficas, socioecondmicas e psicoldgicas. E
importante saber qual é a localizacdo geografica do publico para, por exemplo, ter um
controle da verba utilizada para a campanha e saber onde terd& maior eficdcia. As
caracteristicas demograficas auxiliam a definir o publico-alvo (idade, estado civil, sexo,
religido, nacionalidade, cultura, etc.). As caracteristicas socioecondmicas “levam em conta a
classificagdo por renda, classificagdo social e ocupacdo no setor produtivo” (RODRIGUES,
2010, p. 257). As caracteristicas psicoldgicas auxiliam a entender a personalidade, atitudes,
atividades, interesses, opinides e estilos de vida.

Através do Design Thinking percebe-se o esforco em compreender as vontades,
necessidades, desejos, anseios, sentimentos, etc., das personas. Podem ser identificadas, por
exemplo, através de entrevistas em profundidade. Personas sdo “arquétipos, personagens
ficcionais, concebidos a partir da sintese de comportamentos observados entre consumidores
com perfis extremos. Representam as motivagdes, desejos, expectativas e necessidades,
reunindo caracteristicas significativas de um grupo mais abrangente” (VIANNA et al., 2012,
p. 81). A figura apresentada na sequéncia mostra um exemplo de abordagem do perfil das

personas.
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Figura 12 — Exemplo de persona
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Fonte: Patel (2019).

A figura mostra uma das formas de realizar essa abordagem. Essa anélise pode ser
utilizada em vérias fases do processo, servindo para alinhar informacgdes dos usuérios com
todas as pessoas envolvidas. E bastante Util na geracéo e validacdo de ideias, auxilia na busca
por solucdes inovadoras que atendam as demandas dos publicos. Ajuda no processo “porque
direcionam as solu¢fes para o sentido dos usuérios, orientando o olhar sob as informagdes e,
assim, apoiando as tomadas de decisao” (VIANNA et al., 2012, p. 81).

E possivel fazer esse levantamento a partir dos dados de campo, que auxiliam a
identificar diferentes polaridades de caracteristicas dos usuarios. Tais caracteristicas podem
variar desde aspectos demograficos (sexo, faixa etdria e classe social) até perfis
comportamentais como, por exemplo, se o individuo € independente com relagdo ao cuidado
da saude. Ao serem identificadas as polaridades, compdem-se 0s personagens “combinando
esses aspectos e usando como referéncia os perfis identificados em campo. Assim, cria-se um

grupo de personas com caracteristicas significativamente diferentes que representem perfis
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extremos de usuarios do produto ou servico analisado” (VIANNA et al., 2012, p. 81). Por fim,
atribui-se um nome, criam-se historias e sdo identificadas as necessidades que ajudam a
personificar esse arquetipo. Assim, identifica-se o perfil dos publicos considerando suas
caracteristicas extremas.

Com tais informagdes organizadas, o proximo passo do planejamento é tracar as
estratégias. “A estratégia especifica a rua e o 6nibus que serdo utilizados para chegar ao ponto
final” (RODRIGUES, 2010, p. 303). Aponta como chegar ao objetivo, quais serdo 0s
caminhos. Porém, as estratégias ndo especificam como sera o dia-a-dia desse caminho. A
velocidade, os dias e horarios no trajeto encontram-se nas taticas, que compdem o plano de

midia. E possivel subdividir as estratégias em trés tipos.

A estratégia de campanha especifica a importancia de algumas caracteristicas a
serem trabalhadas na campanha (o que falar em determinadas fases e por que); a
estratégia de criagdo discorre sobre as estratégias criativas como o conceito, 0 que a
concorréncia utiliza nas pecas e 0 que deve ser evitado; e a estratégia de midia
elucida sobre os wveiculos que serdo utilizados e os porqués da escolha
(RODRIGUES, 2010, p. 303).

Para definir uma estratégia de campanha é preciso ter em mente quatro aspectos

fundamentais

1. O problema ou oportunidade que a comunicacdo deve resolver; 2. Promessa
bésica: descricdo da base de argumentos nos quais se sustentam os elementos de
convicgdo do publico-alvo para a marca; 3. Reason why: justificativa que faz a
promessa basica ser crivel ao publico-alvo; e 4. Resultado esperado: ao final do
esforco, o que se quer que o consumidor pense/faga/perceba.

Na estratégia da campanha define-se as fases de campanha. Dependendo do periodo
para realizagdo da campanha, ela pode ter varias fases. Para langar uma marca que ninguém
conhece no mercado um esforco de comunicacao pode ser essencial (RODRIGUES, 2010, p.
306). Sabe-se que as pessoas precisam conhecer a marca e por isso necessitam saber que a
empresa existe e 0 que faz. Para isso, um teaser pode ser lancado para criar um suspense
(primeira fase). Apds, lancar anincios que digam quem é a empresa € 0 que ela produz
(segunda fase). Com base nisso, pode-se anunciar novas caracteristicas/inovacdes da
marca/produto/servico (terceira fase). Posteriormente, é possivel desenvolver uma imagem de
marca que mostre preocupar-se com 0 meio em que se encontra inserida (quarta fase). Um so
anincio pode ndo conseguir dizer tudo o que a organizacdo pretende. Nesse caso, €

importante uma campanha ter mais de uma fase.
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Todo andncio precisa de uma mensagem publicitaria. Os anincios dizem algo sobre
alguma organizacdo ou produtos/servigos. O anuncio pode contar uma novidade ou reforcar

algo que ja foi dito.

Ao analisar um andncio pode-se perceber o modo de ser da organizacdo. A
linguagem, a roupagem e as informagdes no anincio revelam as caracteristicas da
marca. Uma marca formal tenderd ser formal em seus anuncios. Outra, mais
dindmica, tera dinamismo no anuncio. Pode ser através das cores, imagens ou letras
empregadas (RODRIGUES, 2010, p. 310).

Para planejar uma estratégia criativa, o foco principal precisa ser 0s usuarios e 0s
valores reais da marca. Um anudncio precisa ser o reflexo da marca, para evitar que 0s
consumidores vivenciem uma experiéncia diferente do que foi dito. A mensagem e o anuncio
publicitario precisam ser agradaveis, bonitos, otimistas, originais, fugir de padrdes, ser
pessoais, interagirem com o publico, trazerem argumentos pertinentes e ter conteldos “mais
amigos que vendedores” (RODRIGUES, 2010, p. 311).

Na estratégia da criacdo entra a linguagem que serad adotada: racional (informacdes
objetivas) ou emotiva (explora desejos, ideais, valores, temores, fantasias, sonhos, estilos de
vida, etc.). E preciso propor pecas que estejam de acordo com a linguagem do publico, o que
confere a relevancia em fazer pesquisas para compreendé-lo. “Quanto mais o planejamento
detalhar como deve ser trabalhada a mensagem, mais facil (ou dificil) ficara para a criacédo
elaborar um anuncio criativo” (RODRIGUES, 2010, p. 312).

Para facilitar a mensagem da campanha publicitaria é elaborado um conceito de
campanha, que se refere a ideia por traz da composic¢do. O conceito é algo pretendido para
colocar na mente das pessoas. Trata-se da imagem que se quer trabalhar na campanha. O
conceito de campanha pode ser 0 mesmo conceito da marca, porém, adquirindo inovacoes.
Por exemplo, se uma empresa pretende mostrar ser moderna, pode agregar ao seu conceito
essa ideia, abordando ser uma empresa tradicional, porém com ares de modernidade e avancos
tecnologicos. O conceito pode ja existir ou ser desenvolvido pela agéncia. Caso ndo exista, 0
planejamento é responsavel por elabora-lo e inseri-lo no plano. Descrito no plano de
campanha, cabe ao departamento de criacdo dar continuidade as pecas da campanha
(RODRIGUES, 2010).

Na estratégia de criacdo sdo definidos aspectos como conceito, forma, abordagem,
foco (ressaltar a velocidade de entrega da empresa) e linguagem (formal/informal). “As vezes,
uma campanha precisa evitar figurinos, personagens ou situa¢es que lembrem o concorrente

ou ideias ultrapassadas do segmento de mercado” (RODRIGUES, 2010, p. 314). Na estratégia
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de criacdo é apontado o slogan do cliente, se ja for existente, e observagdes sobre a utilizacao
ou indice de lembranca. Quando nao ha um slogan, é preciso escrever a importancia de cria-
lo. Caso seja necessario formular um novo slogan, descreve-se a mensagem que ele precisa
passar.

Alguns planejamentos podem ndo conter a estratégia de midia. Isso ocorre quando a
empresa de comunicagdo considera adequado desmembrar a midia do planejamento, pois “o
departamento de midia de algumas agéncias de publicidade faz apenas mapas de midia para o
cliente, deixando de pesquisar solu¢cGes em midia ou mesmo aferir impactos e penetra¢do”
(RODRIGUES, 2010, p. 318).

Nas estratégias de midia é preciso definir a audiéncia, frequéncia, cobertura
geografica, continuidade, implicacdo na criacdo (estratégias criativas limitam a escolha dos
veiculos), limitacdo de verba, merchandising, flexibilidade (caso seja preciso fazer realocagédo
de verba), e apoio promocional. Além disso, trés varidveis sdo consideradas: o alcance
(nimero de pessoas que se pretende atingir); a frequéncia média (vezes que o publico deve ser

exposto a mensagem); e a continuidade (periodo de veiculacao).

As estratégias sdo estabelecidas levando-se em conta os seguintes aspectos: 1. Da
analise quantitativa do mercado potencial e da pressdo da concorréncia, face aos
nimeros de veiculos, definir onde anunciar e quanto anunciar; 2. Da analise da
frequéncia de compra e da oportunidade de compra, definir quando anunciar.
Relacionar com os gastos da concorréncia, com os planos promocionais do cliente
quanto a participagdo esperada no mercado. Equacionar em etapas e distribuir a
verba de acordo com cada fase; 3. Aplicacdo por area geografica. Quanto investir
nacionalmente e localmente. Estabelecer GRPs nacionais e locais ou estabelecer
proporcdo em relacdo as vendas em cada territério. Definir se a aplicacdo da verba
serd simultanea ou sucessiva em um ou outro territdrio; e 4. Revisar as alternativas.
E preciso usar algum outro meio? Deveremos usar veiculos suplementares?
(RODRIGUES, 2010, p. 320).

A estratégia dird se o plano vai ser alternado ou continuo, se é preciso um impacto
inicial e quem é o alvo. S8o descritos os veiculos escolhidos e 0 motivo por comporem a
estratégia de midia. Para definir os veiculos considera-se “o target, a localizagdo, os aspectos
sazonais, 0 conceito, 0 posicionamento, o tipo de campanha (ataque, defesa, manutencéo,
sustentacdo, lancamento ou recordatoria) ¢ a verba da campanha” (RODRIGUES, 2010, p.
320). Um dos problemas encontrados nesse percurso é o fato de alguns clientes ndo definirem
a verba para a campanha. Assim, quando percebem o valor do investimento, afirmam possuir
uma verba menos significativa. 1sso faz com que os profissionais percam tempo ao precisarem
refazer o servigo. Para uma campanha ser intensa muitos fatos precisam ser considerados, tais

como a verba disponivel, posicdo/participacdo no mercado, nivel de atividade da
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concorréncia, complexidade da mensagem, composto de midia a ser utilizado, entre outros.
Um aspecto relevante nesse processo é a criatividade, “campanhas altamente criativas podem
se dar ao luxo de ter menos frequéncia” (RODRIGUES, 2010, p. 321).

Em projetos de Design Thinking as sessfes de ideacdo, por exemplo, auxiliam nesse
processo. As ideation sessions tém como objetivo a geragdo de ideias e envolvem os
consumidores, fornecedores, clientes e demais interessados nesse processo. Na ideacdo swap
o0s participantes sdo divididos em grupos e € solicitado que cada um deles desenhe e descreva,
individualmente, as suas ideias para resolver o desafio proposto, o problema. Depois eles
precisam compartilhar suas ideias com seus grupos para receber sugestées de melhorias. Por
fim, as ideias, ja encorpadas e valiosas, sdo compartilhadas para os demais. Na ideacao
reversa 0s participantes sdo estimulados a pensar em modos para afastar os clientes e fazer
com que suas experiéncias sejam ruins. Isso auxilia a identificar o que precisa ser evitado ou o
que deve ser feito de modo oposto (LIVEWORK, 2016).

Nesse processo, uma equipe multidisciplinar permite perceber como é possivel
encontrar solugbes para o problema, auxilia na geracédo de ideias e de inovagdo. Os espagos
compartilhados séo importantes em momentos como esse, servem como ponto de encontro e
funcionam como vitrine para expor materiais desenvolvidos ao longo do projeto (PINHEIRO;
ALT, 2011).

Outro ponto que precisa ser esclarecido no planejamento é o cronograma. Nesse
processo, organiza-se as etapas de uma campanha. O foco do cronograma sdo as fases. E
possivel elaborar um cronograma apresentando as datas de producdo e envio das pecas,
demonstrando os prazos internos da agéncia. O cronograma é uma tabela “cuja fungdo ¢
mostrar para as pessoas 0 que vai acontecer e em que data. O cronograma € um instrumento
para a organizac¢do da campanha” (RODRIGUES, 2010, p. 326). Por meio dele, os envolvidos
tém o conhecimento sobre os prazos a serem cumpridos. Com isso € possivel definir quanto
tempo devera durar cada fase, o recurso de cada uma delas, o que alcangard, quem controlard,
entre outros. O cronograma é inserido no plano de campanha. Apos isso, sdo fixados os
anexos de todo material utilizado como referéncia, tais como cépia do anuncio dos
concorrentes, anancios veiculados pelo cliente e tudo que for considerado pertinente
(RODRIGUES, 2010).

No Design Thinking o documento gerado € nomeado relatorio de projeto e contém o
conteudo resultante das produgdes. Valoriza-se uma estética envolvente e sdo minimizadas as
informacdes complexas. Para isso sdo utilizadas ilustracdes, conto de histdrias e visualizacdo

de dados. O relatorio serve como ponto de partida para a implementacdo de modificacdes e
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melhorias que foram propostas durante o projeto, demonstrando as intengdes e descobertas do
projeto para impulsionar as a¢bes de implementacdo (PINHEIRO; ALT, 2011). Possiveis
relacdes e 0s contrastes entre os termos, que sdo tratadas nesse capitulo, sdo sintetizadas no

quadro a seguir.

Quadro 6 — Relagdes e contrastes

Design Thinking Planejamento Relagdes Contrastes
publicitario
Anélise HIP, etimologia | Resumo da situacdo de | Compreensdo sobre o | No Design Thinking sdo
do servico. mercado. contexto para definir o | gerados materiais que sdo
real problema. expostos em  painéis

(ajuda a equipe ter
coeréncia  durante o
processo criativo). Em
momentos como esse €
priorizada a abertura para
a entrada do maior
nimero de informacgdes
possiveis para que depois
passem pelo processo de
afunilamento e escolha.

Cenérios paralelos. Andlise da concorréncia. | Estudo de aspectos de | No Design Thinking,
setores similares. como as ferramentas
demonstram, existe 0
esforco para explorar
coisas que podem ser
pouco experimentadas no
setor do servico, e que
sdo valiosas em outros
setores de interacdo

similares.

Personas. Publico-alvo. Definicédo das | O Design  Thinking
caracteristicas dos | parece apresentar uma
publicos. abordagem focada na

representacdo maior das
motivacdes, desejos,
expectativas e
necessidades dos

publicos. Isso ajuda a
dirigir as soluc@es para o
sentido  dos usuarios,
orienta o olhar sob as
informagBes e apoia as
tomadas de deciséo.

Relatério de projeto. Planejamento. Documento que contém | No Design  Thinking
o0 que foi desenvolvido. parece existir um esforco
maior em ressaltar a
importancia da utilizacdo

de ilustracdes que
ajudam a minimizar a
complexidade da

informagdo e fornecem
ao relatério uma estética
envolvente.
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Fonte: Propria autora (2018).

Percebe-se que um dos primeiros passos nos projetos de Design Thinking ou no
planejamento publicitario € compreender o contexto onde o possivel problema esté inserido.
Enquanto o planejamento apropria-se de pesquisas como de marketing e briefing nesse
momento para realizar defini¢cGes, no Design Thinking prioriza-se a abertura para a entrada de
uma diversidade de informacdes, pois coleta-las pensando em direcionamentos pode resultar
em respostas centradas demais em um conhecimento limitado (PINHEIRO; ALT, 2011). O
planejamento pretende realizar um resumo da situacdo de mercado. Informagdes como essas
sdo analisadas através da analise HIP e etimologia do servigo, ferramentas utilizadas em
projetos de Design Thinking. Como tais ferramentas demonstram, existe o esforco para
transformar as informacdes em ilustracdes, como mapas, que podem ficar expostos ao longo
de todo o projeto em painéis.

A analise da concorréncia no planejamento publicitario apresenta aspectos que se
assemelham aos cenarios paralelos do Design Thinking. Percebe-se que o planejamento se
baseia em pesquisas para compreender aspectos da concorréncia. No Design Thinking existe a
procura explicita através de ferramentas como os cenarios paralelos demonstram, em estudar
coisas pouco experimentadas no setor do servigo, mas vistas como valiosas em outros setores
de interacdo parecidos (PINHEIRO; ALT, 2011).

Nota-se também que a ecologia do servico do Design Thinking fornece um mapa de
elementos que se encontram em torno do servico. Acredita-se que a partir disso seja possivel
identificar ameacas e oportunidades. O que permitiria fazer relagdo com a definicdo de
ameacas e oportunidades do planejamento publicitario.

Com os materiais gerados sdo definidos no planejamento os objetivos e apontado o
posicionamento. No Design Thinking ferramentas mostram a importancia de integrar o
contratante ao projeto em momentos como esse, como as hot-house. Os encontros ajudam,
além disso, no processo de abordagem sobre prazos e as medidas de ROI.

Percebe-se, também, o esfor¢o para definir os pablicos em ambos os processos. O
planejamento apropria-se de pesquisas de marketing, de empresas contratadas ou de pesquisas
realizadas pela propria agéncia para isso. Em projetos de Design Thinking parece existir uma
abordagem focada na representacdo maior das motivacdes, desejos, expectativas e
necessidades das pessoas.

Tracar estratégias também é um caminho que precisa ser percorrido no planejamento

publicitario. Com base no Design Thinking percebe-se que as sessdes de ideacdo e 0s espacos
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compartilhados podem auxiliar nesse processo. Existe a busca pelo envolvimento maior de
clientes, fornecedores, usuarios e demais interessados para gerar propostas para solugbes. A
colaboracéo é considerada um recurso na construcdo de ideias. Nesse momento a imaginacéo
deve ser liberada e as escolhas devem ficar para o proximo momento.

No planejamento publicitario também é definido o cronograma e sdo inseridos 0s
anexos ao plano. Em projetos de Design Thinking esse plano, ou o chamado relatorio do
projeto, fornece o contetdo resultante do servico. Nele, sdo priorizados aspectos como
ilustracdes e contos de histdria para minimizar a complexidade da informacédo e fornecer uma
estetica envolvente (PINHEIRO; ALT, 2011).
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6 DESIGN THINKING NO PLANEJAMENTO PUBLICITARIO: RESULTADOS E
DISCUSSOES

A publicidade e o Design Thinking sdo processos que apresentam em sua estrutura
relacBes e contrastes. Para Silva (2016), em ambos os casos é feito o briefing (ou defini¢do) e
a pesquisa, a ideacao assemelha-se ao planejamento, a prototipagem é parecida com a criacao
publicitaria, a selecdo no Design Thinking e a aprovacdo da campanha na publicidade sao
equivalentes, a implementacdo e a midia se igualam, o aprendizado e a mensura¢do mostram
similitudes. Com base nisso, percebe-se que 0s conceitos ndo se encontram tdo distantes,
apesar de apresentarem contrastes. Um dos principais pontos dispares entre eles aparenta ser o
envolvimento dos profissionais. Enquanto na publicidade cada departamento é responsavel
pela execucdo de determinada acéo, no Design Thinking uma equipe composta por clientes,
consumidores, fornecedores, etc., responsabiliza-se pela geracdo e implementacdo de ideias
do inicio ao fim do projeto. Assim, as solu¢fes sdo construidas com base no conhecimento
dessas pessoas e aprimoradas pelo viés dos profissionais. Compreende-se também, como
demonstra a publicidade colaborativa, que os consumidores passam a ocupar um lugar
especial no desenvolvimento das pe¢as ou campanhas publicitarias.

Outros autores, como Mano (2014) e Pricken (2009), abordam sobre um processo de
convergir e divergir presente, assim como no Design Thinking, na publicidade. Na
publicidade, o esquema contempla o briefing, a pesquisa, o planejamento, a criacdo, a
aprovacao e a midia e tem enquanto fases: descobrir, definir, desenvolver e entregar (MANO,
2014). Para Pricken (2009), é possivel nomear essas fases como: briefing e formulagdo de
objetivos, geracdo de ideias, desenvolvimento e selecdo de ideias e implementagdo. Existe
essa dindmica nos dois modelos, do Design Thinking e da publicidade, que propdem
momentos de expanséo e refinamento durante o processo.

No planejamento publicitario, esse movimento é observado por Silva (2016). A autora
aponta para uma dindmica de convergir e divergir o conhecimento quando é preciso gerar e
selecionar ideias e estratégias. Percebe-se também o movimento de convergir o conhecimento
quando é preciso definir o real problema do cliente.

Além disso, como demonstra o capitulo anterior, aspectos permitem perceber relagdes
e contrastes entre o Design Thinking e o planejamento publicitario. Com base nisso e ainda no
esforco em compreender as possiveis relacdes e contrastes entre o Design Thinking e o

planejamento publicitario, é feita uma analise de similitude atraves software IRAMUTEQ.
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A anélise de similitude traz indicacGes da conexidade entre as palavras do texto
(CAMARGO; JUSTO, 2013). Para chegar a esse resultado a pesquisa bibliografica sobre o
Design Thinking e o planejamento publicitario € inserida na andlise do software. Nesse
processo, 0 texto ganha uma formatacdo exigida, é inserido no Open Office, cada texto é
separado por linhas de comando (com asteriscos), sem paragrafos, negrito, italico ou outro

recurso semelhante, entre outros. O resultado pode ser observado na figura a seguir.

Figura 13 — Anélise de similitude
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Fonte: Gerado no IRAMUTEQ (2018).
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As palavras surgem por consequéncia da sua intensidade de uso, quanto maior a
palavra, maior é o numero da sua exposicdo. Aquelas que surgem nas ramificacdes da figura
com a mesma cor S80 as que Se apresentam mais vezes proximas no texto. Ressalta-se que
podem ter surgido também em outros momentos, entrelacando-se com outro grupo de
palavras. Nessa comparacdo percebe-se, de um lado, palavras-chave mais ligadas ao Design
Thinking e, do outro, umas mais ligadas ao planejamento publicitario. Entre elas observa-se
algumas conexdes.

Em verde, por exemplo, sdo apresentadas palavras como design, opinido, pensamento,
intuitivo, desejabilidade, viabilidade, criatividade e significar. A intensidade de uso das
palavras marca o carater da pratica que, ao apropriar-se do modo de pensar do design, utiliza
um raciocinio pouco convencional no meio empresarial, o pensamento abdutivo (VIANNA et
al., 2012). Esse pensamento possui carater explicativo e intuitivo. Assim como a criacdo de
ideias é estimulada de diversas maneiras, testa-las é considerado importante. A opinido, a
criatividade, de diversas perspectivas é valorizada, mas sem deixar de considerar a raz&o.
Durante o processo existe um equilibrio entre o pensar fora da caixa e 0 pensar com 0s pés no
chdo. Enquanto séo criadas solu¢bes com base naquilo que tem significado para as pessoas
(na desejabilidade), existe um controle pelo que é viavel e possivel de ser implementado.

Observa-se na cor rosa palavras como empatia, colaboracdo, pesquisa, entrevista,
equipe, equilibrio, experimentagdo, projetos, insights, real e usuério. Com isso, percebe-se
mais um grupo de palavras que marcam a metodologia do Design Thinking. A metodologia
aborda sobre a importancia de exercer a empatia. Essa préatica é realizada desde as primeiras
etapas, como através das entrevistas em profundidade, por exemplo. A empatia permite
observar o contexto com base no olhar do outro. Esse mergulho no universo dos usuarios
ajuda no entendimento das reais barreiras, necessidades e desejos, na identificacdo de
problemas através do ponto de vista das pessoas que interagem com o contexto. Assim torna-
se possivel compreender pontos que se encontram fora da curva e que permitem colher
insights.

Conforme Rodrigues (2010), na publicidade sdo realizadas pesquisas para
compreender aspectos como os citados e elas sdo essenciais, mas muitas ndo levam em conta
0 instinto humano, o que o consumidor sente, 0s espacos que se encontram em algum canto da
mente e do coracao das pessoas e que de alguma forma é necessario acessar.

Para compreender 0s contextos com base na perspectiva dos usuarios, em projetos de
Design Thinking existe uma grande preocupacdo em gerar aproximacoes. Além da empatia, é

valorizada a colaboracao e a experimentacdo. Ressalta-se a ideia de uma equipe composta por
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clientes, consumidores, fornecedores, etc., que auxiliam no processo de geracéo e testes de
ideias. Assim é possivel construir um equilibrio entre o0 que € bom para os usuarios e para a
empresa.

Em azul-arroxeado é percebe-se outro grupo de palavras que marca aspectos ligados
ao Design Thinking, como conhecimento, atitude, pessoa, necessidade, solucdo, inovagéo,
simular, criatividade e criar. No Design Thinking existe a busca, quando sdo definidas as
personas, por exemplo, em identificar as atitudes, os gostos, 0s desejos e as necessidades de
usuarios reais. Isso auxilia na formulacdo de propostas mais direcionadas aos publicos
(PINHEIRO; ALT, 2012). Ao refletir sobre isso, percebe-se que novas formas para explorar
as caracteristicas dos publicos podem ser exercidas na publicidade ao apropriar-se de
ferramentas do Design Thinking.

Além de auxiliar na identificacdo de caracteristicas extremas dos publicos, o Design
Thinking possui uma abordagem que favorece a entrada do conhecimento das pessoas, que
auxiliam no processo de geracdo de propostas para uma solugdo. Compreende-se que
mergulhar no universo das pessoas e trazé-las para a equipe, apropriando-se de sua
criatividade, ajuda a abrir espaco para a entrada da inovagdo, que € um processo de recriar
modelos de negdcio e construir novos mercados que atendam necessidades humanas
(VIANNA et al.,, 2012). Ao envolver as pessoas no processo de desenvolvimento de
solucBes, mais chances é possivel obter para compreender essas necessidades. Na publicidade
percebe-se que existe, por vezes, a visdo do consumidor como um alvo que se quer atingir,
sendo que ele proprio pode ser visto como o elemento chave na construcdo da mensagem. A
publicidade colaborativa demonstra isso. Por motivos como esse apropriar-se da criatividade
coletiva € visto como um recurso em projetos de Design Thinking.

A busca por experimentar em conjunto também ganha destaque no Design Thinking. A
experimentacdo ¢ um dos pilares da metodologia. S&o geradas ideias e fica entendida a
necessidade de refletir sobre elas, simular para encontrar erros antes que passem para a fase
de criagdo (PINEHIRO; ALT, 2011). No planejamento publicitario, conforme o modelo de
Rodrigues (2010), visualiza-se certa caréncia nesse sentido.

Em azul percebe-se palavras como servi¢co, observar, ideia, ferramenta, projetar,
interacdo, experimentar, prototipagem, fase e construir. Observa-se que em projetos de Design
Thinking existe uma procura constante por compreender como ocorre a interacdo do servigo
na vida do consumidor, para que assim seja possivel visualizar as barreiras e os problemas
enfrentados no momento de utilizacdo (MELO; ABELHEIRA, 2015, p. 52). Em fases como

de experimentacdo ferramentas como as que visam pela prototipagem, por exemplo, sdo uma
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maneira de observar se o publico de interesse vai ou ndo aderir ao que é posto e como ocorre a
interacdo desse usuario com o servico. Compreende-se assim como a solucdo podera se
materializar, qual jornada é preciso construir (MELO; ABELHEIRA).

Percebe-se, com base no Design Thinking, que o cliente, usuério, fornecedor, etc.,
pode auxiliar no processo ao mostrar como algo pode ser realizado. Auxiliam na construcéo
da ideia. Assim solucdes sdo construidas com base no olhar dos especialistas, através da
perspectiva das pessoas que fazem parte do contexto.

Em amarelo observa-se palavras-chave como departamento, planejamento, estratégia,
planejar e atendimento. Aproximam-se da ideia de departamentos que a publicidade
contempla, responsaveis pela execucdo de determinada tarefa, como o atendimento que se
responsabiliza pela relacdo agéncia e cliente e o planejamento que precisa formular estratégias
e outros conteudos. O envolvimento dos profissionais em fases diferentes marca um
diferencial em relagdo aos projetos de Design Thinking (SILVA, 2016).

Visualiza-se na cor amarela, que se aproxima do centro, termos como cliente, etapa e
problema. Compreende-se que 0s processos, planejamento publicitario e Design Thinking, sdo
solicitados para resolver um possivel problema de determinado cliente. Para isso, considera-se
essencial compreender os contextos para entender o real problema e, posteriormente, trabalhar
na busca por solucdes.

Em vermelho palavras-chave ligam-se ao planejamento publicitario, tais como
cronograma, campanha, prazo, verba, anuncio, publicitario, agéncia, estrutura, realidade,
mensagem, inserir, consumidor e publico-alvo. Para iniciar o planejamento, de uma campanha
ou pecas publicitarias, ¢ imprescindivel ter informacGes que podem ser retiradas de um
briefing, do plano de marketing ou de comunica¢do (RODRIGUES, 2010). Porém, existem
casos em que sdo criadas campanhas publicitarias sem um plano de marketing ou de
comunicacdo. Compreende-se que com a caréncia de informacGes fica dificil definir as
melhores solugdes aos problemas, pois ndo existe clareza sobre quais s&o os reais problemas.
Percebe-se um esfor¢co no Design Thinking para atender a essa necessidade. A primeira etapa
refere-se a coleta do maior nimero de informacdes, para que assim seja possivel compreender
0 contexto e entender o real problema. Como visto o planejamento, com base nas informacdes
obtidas, precisa ter claro e responder qual é o real problema do cliente?

Se o0 plano de comunicacdo do marketing estiver disponivel no momento da
formulacdo do planejamento publicitario, é possivel apropriar-se dele para preencher as
lacunas (RODRIGUES, 2010). Se o cliente ndo contar com um departamento de marketing,

pode equivocar-se em suas conclusdes. Um cliente pode acreditar que seu maior problema é a
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localizacdo, por exemplo, mas ao vivenciar a compra pode identificar que o problema é o
atendimento dos funcionarios. Se a publicidade, nesse contexto, cria a imagem de que a
empresa € um local agradavel e que seu atendimento é bastante atencioso, acaba sendo
considerado mentirosa pelos receptores. “E uma propaganda que d4 um tiro no pé”
(RODRIGUES, 2010, p. 77). Por conta disso € preciso ter bem claro qual é o real problema do
cliente. Caso ndo seja possivel identifica-lo com o briefing, tona-se necessario respondé-lo
elaborando o planejamento publicitario. Através do Design Thinking percebe-se uma
diversidade de ferramentas que permitem realizar essa identificacdo, como as entrevistas.

Com o problema e os publicos identificados, torna-se necessario considerar uma
variedade de elementos que compdem o plano, como as estratégias. No momento de definir as
estratégias é preciso levar em conta aspectos como a verba disponivel, as carateristicas do
publico, onde o publico est4, como serd o andncio, onde ele sera inserido, entre outros.
Percebe-se que ao trazer as pessoas para trabalhar em conjunto nesse processo torna-se
possivel preencher com elas lacunas. O envolvimento maior das pessoas permite enriquecer o
processo, além de ajudar na geracdo de solugbes que nascem mais adaptas a realidade dos
usuarios (PINHEIRO; ALT, 2011).

Além disso, assim como no planejamento publicitério, os projetos de Design Thinking
ndo sdo ilimitados. Tendo em vista a importancia de testar para reduzir riscos, 0S prazos no
Design Thinking ajudam a ter tempo para fazer correcOes e redirecionar as atividades futuras
(BROWN, 2017). O cronograma precisa estar presente no planejamento publicitario e
percebe-se a importancia de considerar nesse processo 0 tempo para testar as ideias.

Em azul-turquesa é observa-se palavras como: mercado, participacdo, concorréncia,
construcdo, publicidade, investimento, empresa e lancar. Para a construcdo de um
planejamento na publicidade é preciso conhecer as caracteristicas da empresa, do mercado,
entender a participacédo do cliente no cenario mercadoldgico, analisar a concorréncia, ter claro
qual € o investimento para a campanha, tracar objetivos (lancar/fixar uma marca; demonstrar
certa caracteristica em especial), entre outros. Munir-se de informacdes € fundamental para
iniciar um planejamento. Trata-se de um primeiro passo para a constru¢do de propostas para
solucdes, € um momento de expandir o conhecimento.

Em resumo, percebe-se que estudar os publicos, compreender 0s contextos nos quais
se encontram, analisar a concorréncia e responder qual é o real problema do cliente sdo
semelhancas que 0s processos apresentam em sua estrutura. O modo como 0S usuarios sao
incluidos na equipe e em cada fase do processo, além da forma de criar solugcGes e avaliar o

que esta sendo proposto, mostra disparidades entre os conceitos. O Design Thinking também
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mostra um raciocinio considerado pouco convencional no meio empresarial, 0 pensamento
abdutivo. Considera o pensar fora da caixa e 0 pensar com 0s pés no chdo. O pensamento
intuitivo é exercido, mas sem deixar de considerar a razdo (PINHEIRO; ALT, 2011).

Seus pilares, a empatia, colaboracao e experimentacdo demonstram a possibilidade da
formulacéo de resultados mais assertivos. A empatia permite perceber os contextos com base
na perspectiva dos outros, a colaboracéo favorece o desenvolvimento de ideias para solugoes
mais adaptadas a realidade das pessoas e a experimentacdo € considerada importante para
validar ideias. Fica entendido que os testes e protétipos ndo precisam ser realizados apenas no
final, mas devem acompanhar o processo desde o inicio. A experimentacdo auxilia a
minimizar erros desde o inicio e a evitar solugdes equivocadas (PINHEIRO; ALT, 2011).

Em projetos de Design Thinking, em todas as suas fases, valoriza-se o equilibrio entre
0 que é desejavel conforme a visdo dos publicos, rentavel na visdo da empresa e possivel de
ser implementado em um futuro proximo. Desde 0s primeiros momentos, como quando existe
a busca por definir personas, as solugdes sdo direcionadas para o sentido dos usuarios,
“apoiando as tomadas de decisao” (VIANNA, 2012, p. 81). Possuir uma visdo abrangente
para a inovacdo, favorecer o desenvolvimento de novas ideias, investigar os contextos para
implementar melhorias nas formas de interagdo também sdo caracteristicas que marcam a
metodologia.

Percebe-se que a publicidade, ao se apropriar do Design Thinking para reconfigurar a
estrutura do planejamento publicitario, pode gerar uma maior aproximagdo com as pessoas €
encontrar novas formas para explorar seus estoques de conhecimento. Sabe-se que 0
conhecimento que estd contido na consciéncia de cada um pode revelar diferentes
perspectivas sobre os contextos e auxiliar na identificacdo de padrdes. Ao ser explorado de
diferentes modos permite entender como as coisas estdo sendo entendidas e como devem ser
realizadas.

Com os argumentos que vém sendo expostos ao longo da anélise desta pesquisa
percebe-se fatores importantes de considerar em um planejamento publicitario. Com base
nesses aspectos, a seguir demonstra-se como apropriar-se da metodologia no planejamento

publicitario.

6.1 O duplo diamante no planejamento publicitario

Como visto, autores da publicidade abordam sobre um movimento de divergir e

convergir o conhecimento durante o processo publicitario, como Mano (2014) e Pricken
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(2009). No planejamento publicitario, Silva (2016) relata esse movimento. Percebe-se que o
conhecimento expande quando € preciso gerar propostas e estratégias e refina quando é
necessario selecionar ideias. Além disso, nota-se que o conhecimento expande quando €
fundamental compreender o contexto do problema e refina quando é imprecindivel definir o

real problema do cliente.

Figura 14 — Duplo Diamante a partir do esquema de Silva (2016)

Selegiio Implementacio Aprendizado
i da Midi .
& idia Mensuragio

Compreende-se, a partir do que propde Silva (2016), possiveis etapas percorridas em
cada um dos processos. As informagdes levantadas nas primeiras etapas marcam o inicio de
um planejamento, auxiliam no entendimento do contexto. Lacunas precisam ser preenchidas
no planejamento, caso as informagdes obtidas apresentem alguma (momento de expansao do
conhecimento). Posteriormente a informacéo é organizada e sdo feitas defini¢des (refinamento
do conhecimento). Sdo geradas entdo propostas e estratégias com base no problema
identificado e nos objetivos tracados (expansao do conhecimento). A partir disso é importante
prototipar, testar em conjunto e gerar aprovacdes para alcancar solucdes mais assertivas
(refinamento do conhecimento). Assim a prototipagem veicula entre o planejamento e a fase
de criagdo publicitaria. Com base no Duplo Diamante, observado com o que estd sendo
exposto, esta pesquisa supde, ou propde, que o planejamento percorra pelas etapas descobrir,

definir, desenvolver e entregar. A figura a seguir procura demonstrar isso.
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Figura 15 — Design Thinking no planejamento publicitario

DESCOBRIR  DEFINIR DESENVOLVER ENTREGAR IMPLEMENTACAO

_COMPREENSAO SOBRE O _ORGANIZACAO DAS INFORMA- GERACAO DO MAIOR NUMERO _EXPERIMENTACAO FINAL INTERVENCAO DA DUPLA DE
+ CONTEXTO DO PROBLEMA. +COES OBTIDAS. DEFINICAO DE 2 pE pOSSIBILIDADES POSSIVEIS.SE FINALIZACAO DO RELATORIO. S CRIACAO
: $OBJETIVOS, AMEACAS E OPOR- 2 FORMULAGAO DE ESTRATEGIAS SINSERCAO DOS ANEXOS E DO &

+TUNIDADES, PERSONAS, CON- = PROTOTIPOS. +CRONOGRAMA. >

<CORRENCIA, RECRUTAMENTO. : .

EIDENT!FI(A(AO DO POSI(IONA-E
*MENTO E DO PROBLEMA.

P : N : > $ S
3 . & . e . \ :
: L IR o i snwg}\ : D : b : —
: ETIMOLOGIA DO SERVICO - : : & - -
P A ¢ S\ I _~ESPACOS COMPARTILHADOS © gugpRINT DESERVICO

CENARIOS PARALELOS - HOT-HOUSE : : :
DESK RESEARCH - MEDIDAS DE ROI e < MATRIZ CSD + RELATORIO DE PROJETO oy
ENTREVISTA M - PERSONAS 7R IDEATION SESSIONS  (pLANEJAMENTO) P

> . . -

\\\ PROFUNDIDADE : RECRUTAMENTO - : ROLERAY. & /,// .
i : & : : S
Y, Pf%. . /(‘_@ s % . //{‘* °
’/P\\ % .. /@\\ Cp 2 : -«
N : N
EXPANDIR 0 : FAZER : EXPANDIR O : FAZER :  EMPATIA
CONHECIMENTO : ESCOLHAS : CONHECIMENTO . ESCOLHAS -+

COLABORACAO  EXPERIMENTACAO

Fonte: Propria autora (2019).

Existe a pretensdo, com o modelo proposto, de preencher possiveis lacunas em relagdo
a elementos que Rodrigues (2010) aborda serem necessarios para elaborar um planejamento
publicitario. O modelo € proposto para alcancar também aspectos entendidos como
importantes de considerar em um planejamento publicitario, como visto na analise que aborda
sobre as relacGes e contrastes entre os termos. O modelo pressupde momento de expansédo do
conhecimento nas etapas em que ndo ha o entendimento necessario para julgar e excluir de
modo correto as possibilidades. Implica momentos de refinamento do conhecimento quando é

preciso encontrar significado e relevancia entre a variedade de informacdes obtidas.

6.1.1 Descobrir

Sugere-se divergir o conhecimento na primeira etapa do planejamento publicitario
para permitir a entrada de uma diversidade de informacGes, sem muita limitacdo. Como
abordam Pinheiro e Alt (2011, p. 44), “durante as etapas de expandir o conhecimento sobre o

desafio enfrentado ndo estamos tentando criar uma logica racional ou tracar uma rota de
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solugdo para o problema”. EXiste a busca por gerar a maior quantidade de contextos e
alternativas possiveis.

E preciso ter em vista que, na etapa inicial, dificilmente “temos todo o entendimento
necessario para julgar e excluir corretamente possibilidades. Ao fazermos isso, prejulgamos e
tracamos uma linha de resposta centrada demais somente em nosso conhecimento limitado.
Isso limita a possibilidade de gerarmos inovagdo” (PINHEIRO; ALT, 2011, p. 44). Praticar o
pensamento lateral, representado por esse momento de expandir, favorece a busca pela
riqueza de possibilidades. Trata-se de um modo de pensar importante nesse momento em que
existe o risco de divagagdes, do entendimento em cima de suposicoes.

Desde essa primeira etapa sugere-se 0 envolvimento dos usuérios e o exercicio da
empatia, como através de entrevistas em profundidade. As entrevistas abordam aspectos
relacionados ao projeto, mas sdo flexiveis para compreender as crencgas, necessidades e
desejos das pessoas. Ajuda no entendimento de pontos que se encontram fora da curva,
daquelas perguntas mais objetivas. “O efeito desse mergulho é o mapeamento de barreiras que
previnem o uso e a adoc¢ao do servigo, assim como a descoberta de novas oportunidades para
o negocio” (PINHEIRO; ALT, 2011, p. 46). Percebe-se que uma grande sacada pode surgir de
uma conversa e, dessa forma, o tempo que pode ser visto como “gasto” nessas pesquisas liga-
se mais a um investimento para solugdes assertivas.

Poder compreender o contexto a luz da informacdo renovada das pessoas pode ser
Visto como um recurso, pois, os clientes, usuarios, fornecedores, etc., sdo 0s especialistas no
contexto. Nesse exercicio, a empatia é praticada e permite entender o contexto com base no
olhar do outro. Isso ajuda no diagnostico do real problema do cliente e na identificacdo das
reais necessidades e barreiras em rela¢do ao servico prestado.

Além das entrevistas, para compreender o contexto técnicas sugeridas sdo a analise
HIP, a etimologia do servico, o estudo dos cenarios paralelos e a desk research — realizada em
fontes diretas de informacdo, como internet, midia impressa e biblioteca (PINHEIRO; ALT,
2011). As informagdes responsaveis por compor as trés primeiras podem ser obtidas através

das pesquisas de marketing, do briefing, das entrevistas em profundidade e a desk research.
6.1.2 Definir
A etapa definir é sugerida para o planejamento publicitario, pois através dela torna-se

possivel encontrar significado e relevancia em meio as informacdes obtidas. Nesse momento,

as informacdes sdo agrupadas e ganham forma, isso permite com que “padrdes que antes
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estavam escondidos venham a tona” (PINHEIRO; ALT, 2011, p. 45). Nessa etapa de
organizacdo das informacdes atua 0 modo convergente, que visa pelas escolhas e refinamento
das informacdes.

Considera-se importante, assim como nas outras fases do processo, apropriar-se do
conhecimento das pessoas nesse momento. O ponto de vista das pessoas (clientes,
consumidores, fornecedores, etc.) pode ser relevante para ajudar no processo de escolhas.
Uma técnica sugerida para esse momento € a ecologia do servico, que permite organizar
através de um mapa elementos que se encontram em torno do servigo (PINHEIRO; ALT,
2011). Para alinhar informacdes, integrar o contratante ao projeto, compartilhar davidas,
esclarecer sobre prazos, repassar atividades e planejar 0s passos seguintes técnicas como a
hot-house sdo recomendadas.

Através dos encontros torna-se possivel mostrar como o problema foi identificado,
discutir sobre os objetivos, metas e o posicionamento, abordar sobre as medidas de ROI, a
concorréncia, apresentar a analise de personas identificadas e tratar sobre o recrutamento. O
recrutamento € visto como determinante para o sucesso do projeto. Trata-se de decidir os
perfis de pessoas que devem ser encontradas para fazer parte da equipe. E importante
envolver pessoas que possam ou ndo ser alvos primarios do servi¢o (PINHEIRO; ALT, 2011).

O conhecimento renovado pode demonstrar como algo esta sendo visto e como pode
ser realizado. Mesmo uma campanha publicitaria que cumpra rigorosamente 0S passos
necessarios para o seu desenvolvimento, com uma equipe considerada eficiente, pode falhar
ao ndo conseguir identificar os reais desejos e necessidades das pessoas. Munir-se de
instrumentos que favorecam a aproximacdo com as pessoas pode auxiliar no entendimento
sobre 0 que a campanha precisa contemplar. O carater ativo da conduta humana, o
conhecimento e a acdo sdo elementos constitutivos das praticas sociais e precisam ser

considerados nos processos sociais desenvolvidos (GIDDENS, 2003).

6.1.3 Desenvolver

Com o contexto estudado, o problema diagnosticado e 0s objetivos tracados, a etapa
desenvolver € proposta, pois visa ampliar 0 conhecimento para 0 maior numero de
possibilidades possiveis capazes de atender ao problema. Assim como na etapa descobrir,
existe a abertura para 0 maior nimero de possibilidades, pois ainda ndo ha o entendimento

necessario para julga-las e exclui-las corretamente (PINHEIRO; ALT, 2011).
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Durante o processamento de informagdes e para que as informagfes colhidas nas
etapas anteriores ndo se percam, sugere-se a utilizacdo dos espacos compartilhados. As
proprias agéncias de publicidade, caso ndo sejam, podem se transformar nesses locais, que
funcionam como uma estratégia de conducdo de projetos. Nesses espacos é possivel inserir
painéis, como a Matriz CSD, que servem para compartilhar as certezas, suposicdes e davidas
que se tém em relacdo ao projeto.

Para que propostas e estratégias sejam geradas € recomendada uma abordagem
participativa, que permita colher ideias sob diversos pontos de vista, que valorize o
conhecimento construido & luz de informagao renovada das pessoas. “E fato que a diversidade
presente na coletividade gera um potencial criativo bem maior do que o de um génio sozinho.
N&o podemos mais imaginar que, no mundo atual, iremos continuar ditando respostas a quatro
paredes” (PINHEIRO; ALT, 2011, p. 99).

Ao tracar propostas e estratégias é necessario considerar que os consumidores estao
cada vez mais exigentes e insatisfeitos com o que é exposto no mercado. Essas pessoas
demandam um novo tipo de relacionamento “no qual podem criar entre si o valor que desejam
consumir” (PINHEIRO; ALT, 2011, p. 99).

Por isso é recomendado favorecer a colaboracédo, é considerado necessario equipar-se
de instrumentos que permitam a aproximagdo com as pessoas, que sdo dotadas de um
conhecimento que ndo € estatico, que estd sempre sendo revisado a luz de informacdo
renovada (GIDDENS, 2003). O conhecimento pode ser visto como um recurso para
compreender como formular ou reformular o processo de comunicacdo de determinada
empresa.

Sugere-se, para esse processo, as ideation sessions, que permitem gerar propostas para
solucdes com base no equilibrio entre o que é bom para as empresas e para seus publicos, no
que é desejavel, rentavel e possivel de ser implementado em um futuro proximo. Além da
colaboragéo, a experimentagdo em conjunto permite ganhar o aprendizado do que se deve ou
ndo fazer, de qual é a melhor forma de fazer. Com o resultado da experimentacdo torna-se
possivel obter uma visdo das barreiras que podem prejudicar a estratégia tracada (PINHEIRO;
ALT, 2011).

Recomenda-se a roleplay, uma técnica de prototipagem onde a equipe cria e encena
suas propostas em forma de uma histéria com personagens, objetos e cenarios estruturados.
Essa técnica ajuda a transmitir para a audiéncia ideias, solu¢Ges ou evidencias do uso de um
servico. E uma forma simples e rapida de testar solucdes. As sessdes, que usam evidéncias

fisicas produzidas de materiais simples, possibilitam simular objetos e cenarios. Nesse
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processo 0s participantes encenam interagfes como em uma peca de teatro. A partir disso, séo
discutidas e escolhidas as propostas que atendam ao que é desejavel, rentavel e possivel.
Trata-se de uma prototipagem que permite moldar e evoluir ideias através da cocriacao
(PINHEIRO; ALT, 2011).

6.1.4 Entregar

Recomenda-se essa etapa porque permite identificar falhas antes que ocorra o processo
de criacdo e lancamento da campanha publicitaria, serve como aprendizado e traz dicas
preciosas que sdo obtidas a partir de possiveis falhas. Conforme Pinheiro e Alt (2011, p. 117),
“concordamos que ndo ¢ bom colocar um produto no mercado de maneira precipitada. E
sabemos que isso pode representar, para alguns negocios, 0 mesmo que cair de uma montanha
sem protegdo alguma”. E considerado impossivel que um projeto inicie com todas as barreiras
e necessidades tragadas, no meio do caminho é possivel encontra-las e ao prototipar
compreende-se como atender a esses problemas.

Nesse momento avancado do planejamento, e ao considerar uma prototipagem ja
realizada na etapa anterior, mudancas bruscas ndo s@o mais bem-vindas (PINHEIRO; ALT,
2011). Sugere-se a producdo de um blueprint de servigo, que ajuda a esquematizar uma
visualizacdo da experiéncia proposta para a campanha. Tragca o percurso da campanha

publicitaria, ou pecas, que sera veiculada.
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Figura 16 - Blueprint de Servico
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Fonte: Sarah Gibbons (2017).

A ferramenta permite visualizar cenéarios de servicos e a jornada de usuérios que
indicam como as pessoas vao utilizar o servi¢o. Proporciona uma visdo de como ocorrera o
processo (PINHEIRO; ALT, 2011). A partir dessa visualizacdo esquematizada € possivel
identificar em conjunto pontos que merecem maior atengdo, que precisam ser revistos.

Com as informagdes que compdem o planejamento publicitario, bem como o relato de
como ocorreu seu funcionamento, é possivel concluir o relatério de projeto, o planejamento
desenvolvido. Percebe-se que ferramentas com as citadas resultam em ilustracdes que podem
compor o relatério, fornecendo a ele uma estética envolvente, minimizando a complexidade
da informacdo. Nele também devem ser inseridos 0s anexos de pesquisas utilizadas ao
decorrer do percurso e 0 cronograma.

Mesmo que esse modelo proposto seja pensado para o departamento de planejamento
publicitario, esta intrinsicamente ligado aos outros departamentos da publicidade, pois
trabalha a ideia da producdo colaborativa. O atendimento esta presente nas etapas de expandir
0 conhecimento sobre o desafio enfrentado, assim como a criagcdo pode estar presente na fase
de gerar ideias e estratégias. Sabe-se que existe uma divisdo de trabalho nas agéncias de

publicidade. No entanto, conforme Bona (2007), ndo ha uma formatacdo obrigatéria. Uma
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pessoa pode ficar responsavel por mais de uma funcdo e uma funcdo pode ser exercida por
mais de uma pessoa.

O modelo proposto pressupde o envolvimento de usuérios, clientes, fornecedores e
demais interessados desde as primeiras etapas do desenvolvimento do planejamento para
entender com base no conhecimento dessas pessoas elementos que precisam ser considerados
nesse processo. Esta pesquisa compactua com a visao de que as pessoas realizam suas praticas
cotidianas a luz do conhecimento sobre essas préaticas, podendo certamente descartar aquilo
gue ndo considerarem interessante. As pessoas demandam um novo tipo de relacionamento e
ao realizar a aproximacao maior com elas é possivel fornecer espago para que criem entre si 0
valor que desejam consumir (PINHEIRO; ALT, 2011).

Acredita-se que a reconfiguracdo do planejamento publicitario, com base no Design
Thinking e na reflexividade, pode auxiliar a construir valor com as pessoas e para elas, ajuda
no exercicio da empatia. Assim, percebe-se diferentes modos de incluir os clientes,
consumidores, fornecedores, etc., no processo. Atraves das informacgdes que eles carregam,
podem contribuir para o desenvolvimento de uma campanha, ou pecas publicitarias. O
conhecimento do publico da organizagdo, ao ser absorvido pelos produtores da campanha,
auxilia na busca por novos resultados, contribui para o processo de desenvolvimento de
solugdes. Esta pesquisa propde, desse modo, uma mudanca de estrutura, a reconfiguracdo do

planejamento publicitario.
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7 CONCLUSAO

No inicio desse percurso foi assumido o compromisso de entender como a pratica do
Design Thinking ao inserir os clientes, usuarios e demais interessados no contexto como
agentes do processo pode reconfigurar a estrutura do planejamento publicitario. Com base
nisso, 0 objetivo que deu norte para a pesquisa foi de compreender como a publicidade pode
se apropria do Design Thinking para reconfigurar a estrutura do planejamento publicitario.

Frente ao desafio estabelecido, trés objetivos especificos foram responsaveis por guiar
0 percurso. Discutir sobre os conceitos de sociedade reflexiva, Design Thinking, publicidade e
planejamento publicitario foram o primeiro passo. Para isso, foi utilizado como suporte a
pesquisa bibliografica. Tornou-se necessario apropriar-se de materiais de conhecimento
adquirido no ambito académico, indicados por professores e que pudessem contribuir com a
proposta da investigacdo. Livros, monografias, dissertacOes, teses, entre outros, foram
instrumentos que serviram para a consecugdo dessa e de outras etapas da investigacdo. Ao
discutir sobre os conceitos foi possivel gerar o aprofundamento do entendimento sobre eles,
formular a base teorica da investigacdo e perceber o que outros autores vém abordando sobre
a relagéo entre o Design Thinking e a publicidade.

Associar a estrutura do Design Thinking com a estrutura do planejamento publicitario
para encontrar relacbes e contrastes foi o segundo objetivo responsavel por guiar a
investigacao. Para isso foram utilizados os materiais citados e o software IRAMUTEQ. Assim
foi possivel perceber relagbes e contrastes entre 0s termos e observar aspectos importantes de
considerar na elaboracdo do modelo. Elaborar um modelo de implicagdo pratica do Design
Thinking no planejamento publicitério, terceiro objetivo especifico, ajudou a responder ao
problema e alcancar o objetivo geral desta pesquisa.

A pesquisa teve, enquanto base, a perspectiva da reflexividade. A partir dessa
perspectiva compreende-se que as formas de vida social sdo, em parte, constituidas pelo
conhecimento dos individuos sobre elas. O conhecimento faz parte da vida social e permite a
alteracdo de praticas e estruturas. Entende-se que sujeito e estrutura ndo sdo conjuntos de
fendmenos dados separados, mas representam uma dualidade (GIDDENS, 2003).

O Design Thinking € entendido como uma metodologia que favorece a entrada do
conhecimento, construido a luz de informacdo renovada, de diferentes perspectivas nos
processos. Ressalta trés pilares — empatia, colaboracdo e experimentacdo — que mostram a
relevancia do ponto de vista dos clientes, consumidores, fornecedores e demais interessados

nos projetos. A empatia permite perceber as coisas com base no olhar do outro, a colaboragéo
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favorece a geracdo de propostas para solucBes através de diferentes pontos de vista e a
experimentacdo mostra a importancia dos testes e das aprovacGes em conjunto, para que
assim as chances de erros diminuam.

Do inicio ao fim dos projetos os clientes, fornecedores, consumidores e demais
interessados sdo incluidos na equipe. Isso ajuda na identificacdo de como as coisas sao vistas
pelas pessoas. Sdo os especialistas no contexto (clientes, usuarios, fornecedores, etc.) que
auxiliam a entender como algo esta sendo visto e como pode ser realizado.

O esquema do Duplo Diamante, observado em projetos de Design Thinking,
representado por momentos de expanséo e refinamento do conhecimento durante o processo,
permite entender como a empatia, colaboracdo e experimentagdo podem ser exploradas. As
ferramentas abordadas por Pinheiro e Alt (2011) nessas quatro etapas do processo favorecem
essa visualizacéo.

A fase descobrir mostra a importancia de abrir 0 processo para 0 maior nimero de
informacgOes possiveis, sem limitar o conhecimento, j& que ndo se tem o conhecimento
necessario para julgar e excluir corretamente as possibilidades. A fase definir mostra a
necessidade de organizar as informacgdes obtidas para revelar padrdes. A etapa desenvolver
apresenta a importancia de se apropriar da criatividade coletiva para gerar uma diversidade de
propostas para solugdes e iniciar testes. A etapa entregar aponta para a relevancia dos testes
em conjunto para reduzir riscos e alcancar solugdes mais assertivas. O conhecimento que
parte de distintas perspectivas é envolvido nas diferentes etapas e pode levar a novos
resultados, novas formas de fazer, novos modos de realizar a pratica exercida.

Além disso, o conhecimento pode impactar nas estruturas. Por exemplo, ao reproduzir
o0 planejamento publicitario percebe-se a possibilidade de contribuicdo que o Design Thinking
pode trazer para ele. E proposto, entdo, uma mudanca. Se adotada a nova configuracdo, o que
€ uma consequéncia impremeditada, essa estrutura reconfigurada passa a orientar as acoes
futuras. O conhecimento pode impactar na estrutura porque estad sempre sendo renovado. Por
conta de novas demandas pode cobrar uma reconfiguragéo.

A publicidade apropria-se de, ou realiza, muitas pesquisas para entender os publicos.
No entanto, é preciso estar sempre em busca de novas formas para exercer a empatia, que é a
capacidade de se colocar no lugar do outro (RODRIGUES, 2010). E preciso ouvir os clientes
e consumidores, mas ndo levar as suas palavras como lei suprema, isso contribui apenas para
uma lista de reclamag6es futura. O exercicio necessario é ouvir as pessoas e tentar relacionar

as suas necessidades com o contexto. O Design Thinking ressalta que é preciso articular os
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desejos das pessoas com o que é rentavel para a empresa e possivel de ser implementado em
um futuro proximo (PINHEIRO; ALT, 2011).

Apontar aproximacdes entre o Design Thinking e a publicidade é uma acdo que vem
sendo realizada por alguns autores. Como aborda Silva (2016) o briefing e a pesquisa, a
ideacdo e o planejamento, a prototipagem e a criacdo publicitéria, a selecdo e a aprovacédo da
campanha na publicidade, a implementacdo e a midia, o aprendizado e a mensuragéo, s&o
etapas que apresentam relacdes entre os termos. O envolvimento dos profissionais aparenta
ser um dos principais pontos dispares entre eles. No entanto, alguns casos como da
publicidade colaborativa passam a complementar essa visdo, mostrando que os consumidores
passam a ocupar um lugar especial no desenvolvimento das pecas ou campanha publicitéria.

Além disso, Mano (2014) e Pricken (2009) abordam sobre um processo de convergir e
divergir o conhecimento na publicidade, semelhante ao observado em projetos de Design
Thinking. Percebe-se uma dinamica nos dois modelos que prop6e momentos de expanséao e
refinamento do conhecimento durante o processo.

Percebe-se também aspectos semelhantes entre o Design Thinking e o planejamento
publicitario, como mostra o capitulo que aborda sobre o planejamento publicitario. Por
exemplo, ao observar as ferramentas é possivel perceber um esforgco em definir os publicos.
No entanto, no Design Thinking, ao definir personas, observa-se uma abordagem que parece
focar na representacdo maior das necessidades, desejos, expectativas, motivagdes dos
publicos. Outro ponto que pode ser citado € o movimento de expandir e refinar o
conhecimento durante os processos de Design Thinking.

A partir disso e ainda no esforco em compreender as possiveis relacdes e contrastes
entre 0 Design Thinking e o planejamento publicitario € realizada a andlise de similitude
através do software IRAMUTEQ. O resultado proporcionado pelo software ajudou ao indicar
caminhos que pudessem ser explorados e interpretados manualmente.

A pesquisa bibliogréfica sobre o Design Thinking e o planejamento publicitario foram
inseridas na analise do software que trouxe, como resultado, uma figura com palavras-chave
ligadas aos conceitos. Com base na analise que parte dessas palavras foi possivel perceber
aspectos importantes de considerar, ou explorar com maior intensidade, no planejamento
publicitario. A valorizacdo de uma equipe multidisciplinar e do raciocinio abdutivo foi um
dos pontos observados. A importancia de exercer a empatia, a colaboragéo e a experimentagédo
é outro aspecto. Equilibrar o que é desejavel na visdo dos publicos, rentavel na visdo da

empresa e possivel de ser implementado em um futuro proximo é um ponto visto como
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importante. Definir personas, que abrangem caracteristicas mais extremas de um grupo mais
abrangente € outro aspecto.

As informacfes colhidas e as andlises desenvolvidas foram essenciais para a
consecucdo do modelo proposto, que apresenta uma dindmica de divergir e convergir o
conhecimento durante o processo. Sugere-se que o planejamento percorra pelas etapas
descobrir, definir, desenvolver e entregar, que visam por solu¢des mais assertivas. PropGe-se
momentos de expansdo do conhecimento quando ndo se tem o entendimento necessario para
julgar e excluir corretamente as possibilidades. Sugere-se momentos de refinamento do
conhecimento quando é necessério localizar significado e relevancia entre as diversas
informacdes obtidas nas etapas de expansdo do conhecimento. Ferramentas que séo apontadas
pela pesquisadora nessa analise demonstram como € possivel desenvolver cada etapa.

Com o que é proposto, existe a pretensao de preencher lacunas em relacdo a elementos
vistos como necessarios por Rodrigues (2010) para elaborar um planejamento publicitario.
Além do mais, o modelo proposto procura alcangar aspectos vistos como importantes de
considerar em um planejamento publicitario, compreendidos a partir da analise de relacdes e
contrastes.

O modelo proposto pressupde o envolvimento maior dos clientes, usuarios,
fornecedores, etc., nas etapas do planejamento para que assim seja possivel compreender com
base no conhecimento dessas pessoas elementos que precisam ser considerados nessa pratica.
Tendo em vista que as formas de vida social sdo, parcialmente, constituidas pelo
conhecimento dos individuos sobre elas e que as pessoas demandam um novo tipo de
relacionamento, ao realizar essa aproximagdo maior acredita-se ser possivel fornecer espago
para gque criem o valor que desejam consumir. O foco passa a ser desenvolver propostas para
solucBes junto com essas pessoas. Assim € sugerida uma mudanca de estrutura do
planejamento publicitario, com base na reflexividade e no Design Thinking.

Como sugestdo de uma nova investigacdo, considera-se oportuno um estudo sobre
como elaborar o planejamento, tendo em vista essa reconfiguracdo proposta, com base em
processos que visem pela agilidade, ou seja, uma articulacdo entre o planejamento proposto e
métodos ageis. Sabe-se que o tempo para desenvolver um planejamento publicitario ndo é
ilimitado e por conta disso entende-se a importancia de considerar, além de aspectos
apontados nesta pesquisa como importantes, a agilidade nessa préatica. Além disso, 0 proprio
modelo proposto pode ser revisado e reelaborado conforme as novas demandas e a

perspectiva do leitor, do pesquisador.



111

REFERENCIAS

ANDREASI, Diego. Publicidade colaborativa: entenda como funciona. [S.1.]:
Administradores, 2013. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/publicidade-colaborativa-entenda-
como-funciona/68231/> Acesso em: 30 mar. 2018.

ARANHA, Vinicius. Como o Design Thinking pode reinventar as agéncias de
publicidade? [S.1.]: Echos, 2018. Disponivel em:
<https://escoladesignthinking.echos.cc/blog/2018/05/como-o0-design-thinking-pode-
reinventar-as-agencias-de-publicidade/ > Acesso em: 5 mar. 2018.

BONA, Nivea Canalli. Publicidade e propaganda: da agéncia a campanha. Curitiba: Ibpex,
2007.

BROWN, Tim. Design Thinking: uma metodologia poderosa para decretar o fim das velhas
ideias. Rio de Janeiro: Alta Books, 2017.

CAMARGO, Brigido Vizeu. JUSTO, Ana Maria. Tutorial para uso do software de anélise
textual IRAMUTEQ. Santa Catarina: Universidade Federal de Santa Catarina, 2013.

COLLINS, Renata. Design Thinking: inovagdo em negocios. 2015. llustracéo online.
Disponivel em: <https://renatacollins.wordpress.com/2015/06/20/renata-collins-11/> Acesso
em: 22 abr. 2018.

CORREA, Roberto. Planejamento de Propaganda. S&o Paulo: Global, 2002.

DAMASCENO, Rafael. A publicidade sem ROI acaba de morrer: adapte-se ou junte-se a
ela. [S..]: Meio & Mensagem, 2016.

DUMONT, Ligia Maria Moreira. GATTONI, Roberto Luis Capuruco. As relacGes
informacionais na sociedade reflexiva de Giddens. Scielo, v. 32, n. 3, p. 46-53, set. /dez.
2003.

ECHOS. Escola Design Thinking. 2018. Fotografia online. Disponivel em: <
https://escoladesignthinking.echos.cc/blog/2018/03/como-escolher-um-curso-de-design-
thinking/

> Acesso em: 10 de jun. 2018.



112

FLORES, Pasqual. Como criar um mapa de empatia digital? Barcelona: Digital Makers,
2017. Disponivel em: < https://digitalmakers.cat/es/como-crear-una-mapa-de-empatia-
digital/> Acesso em: 22 jul. 2018.

FONSECA, J. J. S. Metodologia da pesquisa cientifica. Fortaleza: UEC, 2002.

GALINDO, Daniel dos Santos. Propaganda inteira e ativa. Sdo Paulo: Futura, 2002.

GIBBONS, Sarah. Projetos de servico: definicdo. [S.l.]: Nielsen Norman Group, 2017.

GIDDENS, Anthony. Novas regras do método socioldgico: uma critica positiva das
sociologias compreensivas. Rio de Janeiro: Zahar, 1978.

. As consequéncias da modernidade. S&o Paulo: Editora Unesp, 1991.

. Dualidade da estrutura: agéncia e estrutura. Oeiras: Celta Editora, 2000.

. Modernidade e identidade. Rio de Janeiro: Jorge Zahar Ed, 2002.

. A constituicdo da sociedade. Sao Paulo: Martins Fontes, 2003.

GIDDENS, Anthony; BECK, Ulrich; LASH, Scott. Modernizacéo Reflexiva: politica,
tradicdo e estética na ordem social moderna. Sdo Paulo: Editora da Universidade Estadual
Paulista, 1997.

GONCALVEZ, Marcio Carbaca. Publicidade e propaganda. Curitiba: IESDE Brasil, 2009.

LIVEWORK. Livework Tools. [S.l.]: Livework, 2016. Disponivel em: <
http://liveworktools.webflow.io/> Acesso em 10 de novembro de 2018.

MANO, Vinicius. O processo criativo na publicidade interativa. Portugal: Universidade do
Minho Instituto de Ciéncias Sociais, 2009.

. Conceito criativo: notas sobre o processo de criagdo na publicidade. Porto Alegre:
EDIPUCRS, 2014.



https://www.nngroup.com/

113

MARQUES, Orlando et al. Textos do Brasil: Publicidade. Brasilia: Coordenacao de
Divulgacdo do Ministério das Relacbes Exteriores, 2014.

MELLO, Adriana; ABELHEIRA, Ricardo. Design Thinking & Thinking Design. Sdo
Paulo: Novatec Editora Ltda., 2015.

NEWS, Record. RAEMP aposta no Design Thinking para conectar marcas e
consumidores. [S.1.]: Record News, 2016. Disponivel em:
<https://grandesnomesdapropaganda.com.br/agencias/reprise-raemp-aposta-no-design-
thinking-para-conectar-marcas-e-consumidores/ > Acesso em: 24 mar. 2018.

PAOLUCCI, Rodrigo. Como a publicidade interativa pode melhorar o engajamento das
empresas. [S.I.]: Administradores, 2015. Disponivel em:
<http://www.administradores.com.br/noticias/carreira/como-a-publicidade-interativa-pode-
melhorar-o-engajamento-das-empresas/100235/ > Acesso em: 03 abr. 2018.

PATEL, Neil. Persona: O que é e como criar personas para usar no seu marketing. [S.l.]: Neil
Patel, 2019.

PAULA, Heller de. Ecologia do Servico (ou Ecossistema do Servico). [S.l.: s.n.], 2017.

PEREIRA, Robertson. Por que as empresas devem inovar? [S.l.]: Administradores, 2013.
Disponivel em: <http://www.administradores.com.br/artigos/marketing/por-que-as-empresas-
devem-inovar/89934/> Acesso em 19 de outubro de 2018.

PINHEIRO, Tennyson; ALT, Luis. Design Thinking Brasil: empatia, colaboracdo e
experimentacao para pessoas, negdcios e sociedade. Rio de janeiro: Elsevier, 2011.

PRICKEN, Mario. Publicid Creativa: ideas y técnicas de las mejores campafas
internacionales. Barcelona: Editorial Gustavo Gili, 2004.

PRODANOV, Cleber Cristiano; FREITAS, Ernani Cesar de. Metodologia do trabalho
cientifico: métodos e técnicas da pesquisa e do trabalho académico. Novo Hamburgo:
Feevale, 2013.

REZ, Rafael. Marketing 4.0: do Tradicional ao Digital, passo a passo. [S.l.]: NVKT, 2018.
Disponivel em: <https://novaescolademarketing.com.br/marketing/marketing-4-0/> Acesso
em 20 de outubro de 2018.



114

RODRIGUES, Cristiano Borges. Planejamento de campanha publicitaria: o passo-a-passo
que ninguém segue. Sado Paulo: Barautna, 2010.

SALVIATI, Maria Elisabeth. Manual do Aplicativo Iramuteq (versdo 0.7 Alpha 2 e R
Versao 3.2.3). Planaltina: [s.n.], 2017.

SANT’ANNA, Armando; JUNIOR, Ismael Rocha; GARCIA, Luiz Fernando Dabul.
Propaganda: teoria, técnica e pratica. Sdo Paulo: Cengage Learning, 20009.

SILVA, Camile de Paula. Design thinking e publicidade: uma analise comparativa. Santa
Maria: Centro Universitario Franciscano, 2016.

SIQUEIRA, Antonio. A era da comunicacao colaborativa. [S.l.]: Mundo do Marketing,
2010. Disponivel em: <https://www.mundodomarketing.com.br/artigos/antonio-
siqueira/16647/a-era-da-comunicacao-colaborativa.html> Acesso em: 23 mar. 2018.

SOUSA, Ana Karoline. Comunicacdo 360. [S.I.]: Envision Tecnologia, 2018.
<http://envisiontecnologia.com.br/comunicacao-360-entenda-0-que-e-e-como-fazer-em-sua-
empresa/> Acesso em 20 de outubro de 2018.

STICKDORN, Marc. SCHNEIDER, Jakob. Isto é Design Thinking de Servicos:
Fundamentos, Ferramentas, Casos. Porto Alegre: Bookman, 2014.

TRAD, Leny A. Bomfim. Grupos focais: conceitos, procedimentos e reflexdes baseadas em
experiéncias com o uso da técnica em pesquisas de satde. Rio de Janeiro: Physis: Revista de
Saude Coletiva, 2009.

UNCTAD. Relatério de economia criativa 2010: economia criativa uma opgéo de
desenvolvimento viavel. Brasilia: Secretaria da Economia Criativa/Minc; Sao Paulo: Itau
Cultural, 2012.

UXCOLLECTIVE. Ecologia ou Ecossistema do Servi¢o? [S.l.]: Ux Collective, 2016.
Disponivel em: <https://brasil.uxdesign.cc/ecologia-ou-ecossistema-do-servi%C3%A70-
88e37bed85d7> Acesso em 10 de novembro de 2018.

UX & Design Thinking: Experiéncia do Usuario nos negocios. Dire¢do Leandro Rezende.
[S.1.]: Udemy, [201-]. Video (11,5 horas).



115

VIANNA, Mauricio et al. Design Thinking: inovacdo em negdcios. Rio de Janeiro: MJV
Press, 2012.

VICTORINO, Vinicius. A comunicacdo 360 graus. [S.l.]: Endeavor Brasil. 2013.
Disponivel em: <https://endeavor.org.br/marketing/a-comunicacao-360-graus/> Acesso em 20
de outubro de 2018.



116

ANEXO 1 - FERRAMENTAS E ETAPAS DO DESIGN THINKING

Ferramenta

Etapa

Descricéo

Entrevista em
profundidade

1

Conversas estruturadas, mas abertas a improviso, que servem como auxilio
para ganhar insights sobre a vida e experiéncias dos clientes e consumidores.
Aborda aspectos relacionados ao projeto, mas precisa ser flexivel para que
seja possivel compreender as crencas, necessidades e desejos das pessoas.

Hot-House

Um encontro, em qualquer momento do projeto, realizada entre a equipe € 0
contratante. Pode ser realizado sem a necessidade de preparagédo prévia. Serve
para alinhar informacdes, repassar atividades e planejar os préximos passos. A
hot-house é um modo de integrar o contratante ao projeto e compartilhar
duvidas.

Rede de
influéncias

Serve para expandir o entendimento sobre problemas que parecem quase sem
solucdo. Com a ferramenta, existe a procura por encontrar pontos onde
intervengdes sao possiveis. Em projetos, € comum trabalhar com um problema
complexo que, por sua vez, nasce da soma de inimeros outros problemas. Ao
tentar aumentar o entendimento sobre tais problemas, torna-se possivel
expandir a compreensdo sobre como soluciona-los.

Service
Safari

S8o visitas para vivenciar experiéncias de outros setores. Consiste na
experimentacdo e analise de um servigo ndo necessariamente relacionado ao
do projeto. Em tais visitas os participantes devem prestar atencdo na qualidade
do servico para que, a partir disso, entendam o que faz a diferenca para os
clientes da organizacdo visitada. Esses aprendizados sdo trazidos para o
projeto, servem de inspiracdo para a equipe e a organizacdo. A ferramenta
favorece a caga por ideias que podem ser agregadas ao negdcio do cliente.

Mapa de
pontos de
contato

Representa as interagcdes entre clientes e organizacdes. O ponto de contato
inclui as interacGes de antes, durante e depois de um cliente interagir com um
produto/servico. A ferramenta cria uma visdo detalhada dos pontos de contato
experimentados pelo usuario em sua jornada de utilizacdo do produto/servico
e detalha cada um desses pontos de contato de acordo com seu impacto.

Ecologia do
Servico

Um mapa que contém elementos como agentes, pontos de contato e contextos
do uso do servico. A ferramenta oferece uma visdo ampla dos elementos que
se encontram em torno do servico e do que pode impactar diretamente no seu
funcionamento. Através disso é possivel identificar falhas, possiveis ameagas,
riscos e oportunidades que ainda ndo foram exploradas. Além disso, 0 mapa
pode ser utilizado para contextualizar o servico para a equipe. Ajuda a equipe
a fazer conexdes para criar novidades para 0s usuarios.

Painel
semantico

Contém imagens, textos e figuras. Possui o objetivo de transmitir conceitos,
atitudes, preferéncias e outros fatores, de modo visual e sintetizado, para a
equipe do projeto. Ajuda os integrantes da equipe a terem coeréncia durante o
processo criativo. Podem ser relacionados a pessoas, marcas ou espagos, para
ilustrar significados que sdo desejados ou existentes.

User Boards

Painel informativo que retrata de modo ludico, conciso e ilustrado a
personalidade, gostos e atitudes de usuarios reais.

Evidenciar

As evidencias fisicas sdo objetos com os quais as pessoas interagem no
momento de utilizacdo de um produto/servico: a chave de um hotel, o
cardapio de um restaurante. A ferramenta evidenciar propde simular objetos
reais para visualizar, testar e evoluir conceitos de um servico.

Storyboard

Considerado um modo réapido, lidico e econdmico para evidenciar cenarios de
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uso do produto/servico. Com a ferramenta torna-se possivel dar vida e
movimento a ideias. A técnica é bastante utilizada na fase de protétipos, ja
que permite pré-visualizacoes.

Pipeline de
inovacéao

Um roteiro para a implementacdo de solugdes inovadoras e dispostas em
ordem crescente. Tais solugdes sdo classificadas atraves do uso de varidveis
que medem a sua viabilidade de execucdo. Para isso sdo considerados o
tempo, risco, impacto e custo. O pipeline procura projetar cenarios de curto,
médio e longo prazo. Visa sempre pela implementacdo de melhorias no
Servigo ou novos servigos. Procura pelo alinhamento do neg6cio em direcéo a
um horizonte de constante inovacao.

Relatério de
projeto

Contém o contelido resultante de um projeto. Para produzi-lo é importante
valorizar uma estética envolvente e minimizar a complexidade da informagéo
através de ilustracGes, conto de histérias e visualizacdo de dados. O relatério
serve como ponto de partida para implementar modificagdes e melhorias
propostas durante o projeto. Detalha as inten¢Ges e descobertas de um projeto
de modo com que impulsione a¢des de implementag&o.

Cenarios
paralelos

le2

O estudo sobre os cendrios paralelos informa e capacita a equipe explorar
novos conceitos, que podem ser pouco experimentados no setor do servico,
mas que sdo valiosos em outros setores de interacOes similares. Ao explorar
conceitos de servicos analogos € possivel ganhar inspiracdo e conhecimento
para projetar novas formas de interacéo. Para isso sdo analisadas as ideias que
visam atender necessidades e as tecnologias que podem auxiliar nesse
processo, conforme outras organizagdes constatam.

Diagrama de
afinidade

le2

E um método para organizar grandes quantidades de informacdes. Trata-se da
formacdo de grupos de afinidade, que permitem dar ordem e ajudar na
compreensdo sobre um determinado contexto. Primeiramente a informacéo
deve ser reunida em grupos, posteriormente é determinado o nome de cada

grupo.

Modelos
mentais

le2

Trata-se de modelos que as pessoas produzem de si mesmas, de outras
pessoas, dos ambientes e coisas com as quais interagem. Tal ferramenta
auxilia a equipe a estruturar o comportamento das pessoas.

Ideation
sessions

12e3

Tem como objetivo a geracdo de ideias. Envolve os pablicos no processo de
criacdo e permite a colaboracéo na construgéo de ideias.

Ideacdo SWAP: Os participantes sdo divididos em grupos e é solicitado que
cada um deles desenhe e descreva, individualmente, as suas ideias para
resolver o desafio proposto. Depois eles precisam compartilhar suas ideias
com seus grupos para receber sugestdes de melhorias. Por fim, as ideias, ja
encorpadas e valiosas, sdo compartilhadas.

Ideacdo reversa: Os participantes sdo estimulados a pensar em modos para
afastar os clientes e fazer com que suas experiéncias sejam ruins. 1sso auxilia
a identificar o que precisa ser evitado ou o que deve ser feito de modo oposto.

Matriz CSD

12e3

Ajuda a equipe a compartilhar certezas suposi¢des e duvidas (CSD).
Geralmente é utilizada desde o inicio do projeto. Nela sdo inseridas
informacdes sobre o contexto do desafio, o que ja foi feito, o que estd sendo

realizado e os planos para o futuro da empresa.

Recrutamento

12e3

N&o é uma ferramenta, mas é determinante para 0 sucesso do projeto. Nesse
momento sdo decididos os perfis de pessoas que devem ser encontradas para
fazer parte do projeto. E importante envolver especialistas, usuérios e demais
pessoas que interagem ou ndo com o produto/servico.

Roda de
arquetipos

12e3

Diagnostica a imagem percebida da marca. A equipe do projeto precisa
tangibilizar significados junto a usuarios do servico, mapeando a transmissao
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da marca nos pontos de contato. Serve para representar o conhecimento que as
pessoas possuem sobre a marca. Auxilia a identificar as atitudes e
personalidades que as marcas passam.

Shared
spaces

1,2e3

Espacos compartilhados que funcionam como vitrine para 0s materiais
produzidos ao longo do processo. S8o utilizados para expor materiais de
pesquisa e evidéncias relevantes. Ajudam a manter a equipe informada e
alinhada durante o desenvolvimento do projeto. Estimula a colaboragdo e
funciona como um repositério visual. Diminui a complexidade e revela
padrdes.

Workshop
com usuarios

1,2e3

SessOes de cocriacdo que retinem a equipe do projeto e os usuarios envolvidos
na cadeia de valor do servico. Tal envolvimento enriquece o processo de
criagdo, auxilia na geracdo de solugbes que nascem mais adaptas as suas
realidades. E possivel produzir um workshop em cada fase do projeto.
Procura-se com isso: entender, imaginar, projetar e construir:

1. Entender: um encontro para tentar capturar o que se sabe sobre as
experiéncias e necessidades dos clientes. E possivel usar esse encontro para
explorar oportunidades e necessidades.

2. Imaginar: as sessdes possuem o objetivo de desenvolver melhorias ou
inovagdo em servicos. Isso é feito ao visualizar e contar histérias capazes de
aproximar as ideias da realidade.

3. Projetar: auxilia a gerar uma visdo detalhada do processo e da solugéo.

4. Construir: auxilia a garantir que os entregaveis e objetivos sejam mantidos
na fase de implementacéo.

Analise HIP

12,3e4

Descreve a histdria, identidade e personalidade da marca. Permite projetar
servicos alinhados com a proposta de valor da marca.

Brand DMZ

1,2,3e4

A Zona Desmilitarizada da Marca é um método para a criagdo de processos
cross-silos que favorecem a integridade da experiéncia do usuario.
Departamentos diferentes possuem caracteristicas e métricas distintas e isso
pode causar desequilibrio nos sinais transmitidos pela marca. A Brand DZM
procura equilibrar esses sinais, preservando essas diferencas.

Storytelling

1,2,3e4

Uma histéria que contém estrutura, personagens, trama, clima e movimento.
Ajuda a equipe a compartilhar acontecimentos e a se manter empaética pelas
situacOes vivenciadas por usuarios. Contar historias auxilia a dar valor a um
servico e coloca o ouvinte dentro de um contexto.

Etimologia
do servico

le3

Pesquisa que se divide em presente, passado e futuro. O passado analisa a
evolugdo historica da necessidade do setor e da organizacdo. O presente
analisa 0 que esta acontecendo principalmente no ambito das pessoas,
negocios e tecnologias. O futuro serve para fazer reflexdes sobre como o que
acontece atualmente e como o projeto pode impactar no contexto futuro da
organizagéo.

Participacdo

le3

Pesquisa na qual a equipe experimenta um servigo e registra as evidencias
encontradas. A experimentacdo precisa seguir um roteiro estruturado que
demonstre a utilizagdo real do servigo. Isso auxilia na geragdo de insights e na
visualizacdo de onde € necessario explorar a empatia. Revela situagdes onde
existe problemas de uso enfrentado pelos clientes.

Service
usability

le3

Avaliacdo de como 0s usudrios experimentam o servi¢o. Tem como objetivo
diagnosticar problemas que impactam na experiéncia do cliente em cenérios
reais. Pode ser estruturada com base na pesquisa UX.

Shadowing

le3

Pesquisa de observacdo na qual o pesquisador acompanha o usuario ao longo
da sua jornada de utilizacdo do servigo. A pesquisa ocorre sem interferéncias.
Identificam-se padrdes e evidéncias relevantes para o projeto. Entende-se
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quando e por que as pessoas utilizam um produto/servico.

Sondas
culturais

le3

Uma pesquisa etnografica baseada no uso de auto relatos. Permite a obtencgdo
de informagdes sobre os usudrios enquanto vivenciam contextos reais. Sondas
sdo kits ou materiais de suportes dados aos respondentes. Permite capturar
insights a longo prazo, como no dia a dia de pacientes com doencas crénicas.

Ux Research

le3

Refere-se a aspectos que permeiam a interacdo de um usuario com um
produto, aplicativo ou sistema. E a prética de pesquisar e mediar a qualidades
dessas interacBes. Medir tais qualidades é considerado fundamental para gerar
aprimoramentos. Além disso, as métricas auxiliam a determinar a relevancia
do sistema, a facilidade de uso e de aprendizado.

Pesquisa
guantitativa

1,3e4

S8o pesquisas baseadas em uma grande quantidade de respondentes para
validar respostas. A pesquisa quantitativa auxilia a prever impactos e
antecipar riscos.

Desk
research

le4

A pesquisa documental é realizada em fontes diretas de informacao, como a
internet, midia impressa e biblioteca.

Medidas de
ROI

2e4

Trata-se do célculo sobre o retorno do investimento. S&o indices de medigéo
entre cenarios pré-implementacéo e pros-implementacdo. Tais indices devem
ser criveis e testados para que o beneficio trazido pela mudanga no servigo
possa ser reconhecido. E importante reconhecer que um servico inova quando
é capaz de ajudar os usuéarios a viverem melhor, além disso € necessario que
gere beneficios tangiveis para a organizagdo.

Cenarios

2e3

Cria um ambiente necessario para o conto de histérias. Trata-se de um input

essencial para a fase de prototipos. E utilizado junto com storyboard e
personas.

Personas

2e3

Personagens ficcionais concebidos através da sintese de comportamentos dos
consumidores. Demonstra as motivagdes, desejos, expectativas e necessidades
dos publicos. Funciona como uma blssola para a equipe do projeto. Serve
para manter a equipe empatica pelos usuarios. Auxilia a direcionar as acdes
para 0s usuarios.

Prototipagem
rapida

2e3

Uma técnica de experimentacdo que utiliza materiais simples para reproduzir
as interacdes de um usuario com determinado processo/objeto. Ajuda a
evoluir ideias até transformem-se em solugbes ou em novas possibilidades.
Promove a chance de a equipe simular e errar cedo o suficiente. Cria espago
para alteracdes e criticas.

Roleplay

2e3

Uma técnica de prototipagem em que a equipe cria e encena uma historia que
contém personagens, objetos e cendrios estruturados. Permite transmitir para a
audiéncia ideias, solugdes ou evidenciar 0 uso de um servico. Uma forma
simples e répida de testar solugBes. As sessbes usam evidéncias fisicas
produzidas de materiais simples que possibilitam simular objetos e cenarios.
Os participantes encenam interacbes como em uma peca de teatro.

Sketching

2e3

Rabiscos que auxiliam na ilustragdo de uma ideia ou conceito. E um rascunho
da ideia em formato de desenho. E possivel usar desenhos para ilustrar pontos
de contato e canais de um servico.

Jornada do
usuario

2,3e4

Trata-se de uma representacdo gréfica das etapas de relacionamento do cliente
com o produto/servico. S&o 0s passos percorridos antes, durante e depois da
compra e utilizagdo. Tais interacfes sdo dispostas em ordem de ocorréncia.
Com base em cada jornada torna-se possivel entender o ciclo de
relacionamento entre o cliente e a empresa. Permite a andlise das expectativas,
em cada momento, para que assim seja possivel identificar como atendé-las
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melhor.
Touchpoint 2,3e4 Um mapa que detalha os pontos de contato existentes em um servigo. S&o
framework classificados os pontos de contato de acordo com o0 contexto em que

aparecem, seu impacto e outros fatores relevantes para o usuério. Os pontos de
contato aparecem na jornada do usudrio, em diferentes contextos de uso e
possuem niveis de influéncia diferentes.

Prototipagem | 3e4 E uma forma de experimentar que abrange usuarios reais. Os protétipos
piloto ajudam a refinar e melhorar servigos. Baseiam-se em feedbacks de clientes e
colaboradores reais.

Blueprint de | 3e4 Trata-se da visualizagdo esquematizada da experiéncia (atual ou proposta) do
Servico cliente. A ferramenta permite visualizar cenarios de servicos e jornada de
usuérios que indicam como as pessoas estdo utilizando (ou véo utilizar) o
servigo. Proporciona uma visdo do processo.

Fonte: Pinheiro e Alt (2011, p. 201-211); Livework (2016).



