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RESUMO

As metas do design de interacdo é desenvolver produtos com aplicacdo da usabilidade,
envolvendo os usuarios. O objetivo desta pesquisa foi avaliar a aplicacdo das etapas da
Metodologia de Branding TXM no processo do Design de Interacdo do projeto - “Futuro do
Presente: espaco para observacdo, andlise e interpretacdo de sinais” (FPlab). Esta
metodologia  prevé a participacdo das equipes gestora e do projeto, bem como dos
usuarios, considerando sua experiéncia e interface com os produtos. Foi utilizada a pesquisa
gualitativa, exploratéria e descritiva nos limites de estudo de caso. Os resultados indicaram
que foi feito o re-design da marca e atendidos outros aspectos, resultados da analise SWOT,
confirmando-se que os objetivos da metodologia foram atingidos.

Palavras chave: Interatividade. Metodologias. Usabilidade. Interface.

ABSTRACTS

The main goal of interaction design is to develop products with application usability involving
the users. The objective of this research was to evaluate the application of Branding TXM
methodology steps in the Interaction design process of the project - "Present’s Future: Space
for observation, analysis and interpretation of signs" (FPlab). This methodology provides the
participation of the management and the project team, as well as the users, considering their
experience and interface with the products. In the case study limits, qualitative, exploratory
and descriptive methods of research were used. The results indicated that the brand re-



design was made and other things were met, like the results of SWOT analysis, confirming
that the methodology of the objectives have been achieved.

Keywords: Interactivity. Methodology. Usability. Interface

1 INTRODUGAO

Todos os procedimentos relacionados aos projetos do design de interagao visam
encontrar maneiras de fornecer suporte as pessoas e as suas atividades didrias por meio de
uma interface que torne os sistemas e ou produtos mais faceis de aprender a usar e explorar
em todas as suas potencialidades. Mas, também, ajude a criar experiéncias agradaveis de
modo que o mesmo seja desejavel. Para tanto, um novo produto ou marca de produtos sdo
lancados no mercado com um design especifico, conforme a necessidade do usudrio a ser
atendido, que vao além dos aspectos tangiveis, envolvendo questdes relacionadas aos
aspectos intangiveis, como as percepcoes, sensacées e emocgdes somadas aos valores
simbdlicos da marca que sdo aspectos fundamentais ao design de interacdo. As empresas
precisam constantemente inovar estes atributos de suas marcas para manterem-se
competitivas no mercado. Por isso, a tendéncia é com o passar do tempo, melhorar,
aprimorando as interfaces (parte do produto que a pessoa entra em contato), baseando-se
nas experiéncias cotidianos e na vivencia dos usudrios. Para atingir estas metas, buscam
metodologias que possam atender projetos de design de interagao.

O design de interacao fornece suporte as atividades cotidianas das pessoas, seja no
lar ou no trabalho (SHARP; ROGER; PREECE, 2008). Os designares tem percebido que é
preciso que as interfaces para a interacdo do usudrio com os produtos sejam intuitivas e
acessiveis mesmo para o usuario inexperiente. Para Nielsem (2005), o design de interacao
deve auxiliar usuarios a reconhecer, diagnosticar e recuperar a¢des erradas. Isto significa
gue as mensagens de erros devem ser expressas em linguagem clara, indicando o problema
e sugerindo o que fazer.

Neste sentido, metodologias projetuais que pensam no design de interacdo,
observando as experiéncias do usudrio com o produto, trazem a usabilidade para dentro do
processo de design. Essencialmente, o design de interacdo, que deve ter em vista sempre a

perspectiva do usuario.



Porém, é preciso conhecer metodologias que buscam o conhecimento da
complexidade da relagdo entre os usuarios e os produtos. Destaca-se que existem muitas
opcdes de metodologias que podem ser utilizadas no design de interacdo, sua aplicacdo
depende da configuracdo de cada empresa, do publico-alvo e dos objetivos do projeto. Os
procedimentos do design de interacdo sdo desafiadores, pois consiste em entender as
necessidades do usuario e as experiéncias de uso, no que diz respeito a interface.

Neste sentido, o tema principal da pesquisa sdo as metodologias: a Metodologia
THINK, que trabalha o DNA da marca — Benchhmarking — Mapa Semantico — Painel
Semantico; Propdsito — Conceituagao; Posicionamento — Target — Concorrentes — Naminge e
a metodologia EXPERIENCE que explora o sistema de Identidade de Marca: Tato, Olfato,
Paladar, Audicao e Visdao. As metodologias que aplicam os processos de Branding podem ser
trabalhadas no processo do design de interacdo, pois fornecem suporte as atividades a
serem realizadas, levando em consideracdo a experiéncia e interface do usudrio com
produtos ou servicos, devendo também utilizar métodos e principios da usabilidade.

Diante do exposto, o objetiva deste trabalho foi avaliar a aplicagdo das etapas da
Metodologia de Branding TXM no processo do Design de Interacdo no Laboratério “Futuro
do Presente. Este Laboratdrio estd vinculado ao departamento de Moda da Universidade do
Estado de Santa Catarina, criado para observacao, analise e interpretacao de sinais” (FPlab).

A justificativa desta pesquisa gira em torno da relevancia das etapas das
metodologias think e experience aplicadas no processo do design de interacdao. Outro
aspecto trata da abrangéncia do design da interface grafica, dos principios da usabilidade e
das atividades de Branding. A Metodologia THINK aplicada no processo do design de
interacdo faz o gerenciamento, além dos ativos tangiveis, dos ativos intangiveis para compor
interfaces atraentes e coerentes com a identidade da marca dos produtos e valores
corporativos. Destaca-se também, a importancia da aplicacdo dos principios da user
experience que se associam a usabilidade - ISO 9241-210, que possui um conjunto de normas
que trata de padrdes de interface, centrada no usuario, ou seja, ndo englobando somente a
funcionalidade do produto, mas aspectos emocionais da experiéncia de uso.

Utilizou-se na abordagem do problema a pesquisa qualitativa, devido as suas
caracteristicas de investigacdo exploratdria e descritiva, por meio de uma pesquisa de
campo. Nos procedimentos técnicos para a coleta de dados, foram utilizadas as referéncias

bibliograficas, permitindo o aprofundamento necessario na busca dos conhecimentos
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fundamentais para atingir os objetivos propostos. A pesquisa de campo identificou a
aplicagdo das etapas da Metodologia de Branding TXM no processo do Design de interacao
do projeto do Laboratério “Futuro do Presente”. Foi realizada no més de fevereiro de 2017,
com a aplicagdo de um questiondrio, respondido pela coordenadora do laboratério. A
analise dos dados da pesquisa de campo foi descritiva. A fundamentacao tedrica aborda o
escopo que esta sendo objeto desta pesquisa, confrontando ou contrapondo as ideias dos

autores. Inicia-se a abordagem destacando os principios do design de interacao.

2 DESIGN DE INTERAGAO

O design de interacdao une duas palavras que juntas apresentam um significado com
muitos aspectos que devem ser levados em consideracdo como interacdo entre pessoas,
sistemas e produtos, questdes cognitivas, sociais, culturais, emocionais, entre outras.

O design é uma atividade essencial ao desenvolvimento do produto, na medida em
que foca nas necessidades dos usudrios e na competitividade da empresa. Segundo Burdek
(2006, p. 230) “o design ndao produz apenas realidades materiais, mas preenche
especialmente fun¢cdes comunicativas, como “linguagem simbdélica” ao produto, que é mais

abrangente e variada do que uma linguagem verbal”.

O design é a ferramenta para a diferenciagdo competitiva do produto e como uma
forga de integracdo entre todas as outras ferramentas. O bom design deve ser de
facil fabricagao e distribuicdo e, ao mesmo tempo, tem que ser, para o cliente, um
produto agradavel ao ser visto, assim como facil de ser desembalado, instalado,
usado, conservado, revendido ou abandonado (KOTLER; KELLER, 2012 p. 13).

O design é uma atividade intimamente relacionada com a criacdo de interfaces,
entendidas aqui como elementos que permitem a interacdo entre um individuo e um objeto
ou signo, visando a realizacdo de uma acao efetiva (BONSIEPE, 1998, p. 12).

Interacdo é o processo de comunicacdo entre pessoas e sistemas interativos (PREECE
et al. 1994). A comunicacdo, ndo deve mais ser limitada a area da computacdo, pois todo
produto ou espaco que se comunica com o usuario de alguma forma pode ser considerado
interativo. Portanto, trata-se de um conjunto de processos, didlogos, e a¢des através dos
guais os usuarios interagem com os produtos.

Preece, Rogers e Sharp (2008, p. 27) conceituam o design de intera¢cdo como: “Design
de produtos interativos que fornecem suporte as atividades cotidianas das pessoas, seja no

lar ou no trabalho”. O processo de design de interagdo é composto por quatro atividades



basicas centradas no usuario, como destacam os autores, Preece, Rogers e Sharp (2008, p.
33), que se apresenta:
I. Identificar necessidades dos usuarios e estabelecer requisitos - Conhecer o publico-
alvo. Projetar o que realmente dé suporte as suas atividades.

Il. Desenvolver designs alternativos que preencham requisitos - Atividade Central:
sugerir ideias que atendam aos requisitos. Subatividades: Design Conceitual e Design
Fisico

lll.  Construir versdes interativas dos designs, de maneira que possam ser comunicados
e analisados - Projetar produtos interativos. Criar versdes alternativas para testes
com o usuario.

IV. Avaliar o que estd sendo construido durante o processo - Processo que determina
medir as metas de usabilidade e a aceitabilidade do produto ou do design, com a
participa¢do do usudrio.

Destaca-se que essas atividades estdo inter-relacionadas fornecendo informacodes
umas as outras, podendo ser inclusive repetidas. O design da intera¢do considera ainda trés
aspectos chaves do processo, a saber: foco no usuario, definicdo de metas de usabilidade e
interagao (PREECE; ROGER; SHARP, 2008).

O design de interacdo para a atividade projetual em design, transcende a concepc¢ao
de produtos da dimensdo econbmica das atividades produtivas meramente técnicas para
outras fung¢des que articulem aspectos emocionais, sensoriais, cognitivos e praticos na
geracdo de uma experiéncia. Todo este conhecimento é o que determina o carater
essencialmente humano da atividade de design.

Para Norman (2008), as emocdes sdo valiosas para a vida cotidiana de todos os seres
humanos. Claro que as func¢des estéticas e de usabilidade também o sdo, pois os produtos
considerados Uteis e com boa usabilidade estabelecem um sentimento de satisfacdo e
realizacdo ao usuario.

Muitos autores criaram metas e principios para o design de interacdao decorrentes
das experiéncias do usuario, no que diz respeito a projetar um sistema interativo que atenda
suas necessidades. Para ampliar os conhecimentos a respeito das aplicacdes destas metas
destacam-se os seguintes pontos a ser observado, conforme os autores, Preece, Rogers e
Sharp (2008, p. 35): 1) O projeto do sistema interativo deve ser claro quanto aos objetivos

principais; 2) O projeto do sistema interativo deve ser eficiente e permitir aos usuarios ser



altamente produtivo em seu trabalho; 3) O projeto do sistema interativo deve ser desafiador
e motivador, fornecendo suporte a disseminagao e compartilhamento do conhecimento de
maneira eficaz; ou deve ser de outra forma.

Outras questoes praticas apontadas: 1) quem sdo os usuarios? 2) o que quer se dizer
com necessidades? 3) como se pode criar design alternativo? 4) como escolher entre todas
as alternativas de design?

Norman (2008) descreve os 6 (seis) principios do design, que devem seguir como
linha guia no processo de concepc¢do de um produto de interacdo, sdo eles:

I.  Visibilidade — As fungdes mais importantes devem ter mais destaque, tornando

dbvio o que deve ser feito.

Il. Feedback — As acBes do usudrio devem retornar uma resposta de forma a confirma-
la.

lll.  Restrigdes — Restricdes que impedem que um tipo de agao seja realizado.

IV. Mapeamento — Relacdo de localizacdo entre os controles e seus resultados no
mundo real.

V. Consisténcia — Elaboracdo de interfaces onde operacbes similares devem conter
elementos similares.

VI. Affordance — Atributo de um objeto que permite as pessoas saberem como utiliza-lo
sem nunca tendo o visto em uso.

Tanto as metas, como os principios do design e de usabilidade, devem ser dominadas
pelo designer para que se possa iniciar o processo de design de interacdo. Preece, Rogers e
Sharp (2008) afirmam que esse processo pode ser dividido em 4 atividades, sendo elas: (I)
identificacdo de necessidades e estabelecimento de requisitos; (lI) desenvolvimentos de
projetos alternativos que preencham tais requisitos; (Ill) construcdo de versdes interativas
dos projetos, para que sejam comunicados e analisados; (IV) avaliacdo do que esta sendo
construido ao longo do processo.

Esse deve ser um processo iterativo, realizado por uma equipe multidisciplinar, onde
os resultados de um passo devem sempre complementares os outros. O foco sempre deve
ser mantido no usudrio. Assim, é importante abordar e observar os conceitos e os principios
da usabilidade, considerando-a uma propriedade da interacdo entre produto, informacdo,

usuario e tarefa.



3 USABILIDADE

Conforme ja foi destacado na introdugdo, Preece, Rogers e Sharp (2008, p. 27)
colocam que “[...] produtos interativos fornecem suporte as atividades das pessoas, seja no
lar ou no trabalho”. Isto indica que o design de interacdo compreende e possui uma
dimensdao mais contextual, podendo mudar em fun¢do do local e da tarefa. A usabilidade
ganha forca e sentido, pois se preocupa com o entendimento de como as pessoas
empregam os dispositivos ou os sistemas digitais, de forma a potencializar o seu uso e a sua
utilidade.

Essencialmente, a usabilidade é um campo de estudo que diz respeito a qualidade de
uso de um produto interativo. A norma da ISO 9241-11 (1997) definiu oficialmente o
conceito de usabilidade. A usabilidade é definida como “a capacidade que um sistema
interativo oferece a seu usudrio, em um determinado contexto de operacdo, para a
realizacdo de tarefas com eficacia, eficiéncia e satisfacdo em um contexto de uso especifico”.
A estrutura da usabilidade estd diretamente ligada ao didlogo entre o usudrio e o sistema em
um contexto de uso, sendo intermediadas por uma interface, cujo objetivo deve ser obtido
com eficdcia, eficiéncia e satisfacao.

Preece, Rogers e Sharp (2008) definem quais devem ser os objetivos da usabilidade
em um projeto de interagao:

I Eficacia — O sistema precisa ser bom naquilo que se espera dele.

. Eficiéncia — Uma vez que os usudrios ja sabem como operar o sistema, sua
eficiéncia precisa ser melhorada.

il. Seguranga — O sistema deve prevenir que o usuario cometa erros e, caso cometa,
o erro deve ser reversivel.

Iv. Utilidade — O sistema deve fornecer funcionalidades uteis para que o usuario
realize suas tarefas.

V. Capacidade de aprendizagem — As func¢bes principais do sistema devem ser de
facil assimilacao.

VL. Capacidade de memorizagdao — Os usuarios devem poder lembrar-se das funcbes

fundamentais do sistema.



Dessa forma, o que se busca no projeto do design de interacdo é otimizar a relacao
das pessoas com os produtos para que elas desenvolvam suas atividades no trabalho, na
escola e na vida cotidiana de forma produtiva e agradavel.

A experiéncia prévia pode afetar a forma como o usudrio realiza a tarefa, pois
experiéncias passadas podem ajudar a entender as novas tarefas. O desempenho das
pessoas pode mudar com a idade ou nao, tudo pendendo do contexto de uso, do produto e
das experiéncias vivenciadas. Mas como saber se um projeto estd com um bom nivel de
usabilidade? Para isso é necessario realizar uma avaliacao de usabilidade.

Para realizar estd avaliagdao existem trés tipos de técnicas; as prospectivas, que sao
baseadas na aplicacdo de questiondrios com o usudrio em relacdo ao sistema, as analiticas,
que buscam prever os erros do projeto sem a participa¢do do usudrio realizando inspec¢ées
nos produtos feitas por especialistas em usabilidade e as empiricas, que constam em
localizar o problema através da observagao do usudrio interagindo com o sistema.

O mercado se vale muito do aspecto emocional e, portanto, é necessdrio de que os
produtos fornegam nao apenas tarefas que podem ser realizadas com facilidade, mas
também que proporcionem boas experiéncias de uso para seus usudrios. E essa experiéncia
de usabilidade que ira diferenciar produtos de marcas concorrentes no mercado, que
atualmente é muito competitivo. Diante disso, para as marcas estarem vivas nas mentes e
coracoes dos clientes, muitos empresdrios buscam o branding, por se tratar de um processo
alimentado por um conhecimento real dos clientes, consumidores e interessados em geral.
Para aplicabilidade no valor da marca, o branding requer a pesquisa para analise da
segmentacdao do mercado, tendéncias, motivacdes, necessidades e desejos do consumidor,
analise dos concorrentes, experiéncias em design de interacdo. O branding como se destaca
na sequéncia, trabalha uma base de profundo planejamento de mercado para construir
marcas e empresas fortes, abrangendo os valores intrinsecos agregados que convengam os
consumidores que determinada marca possui qualidade superior a do concorrente, tendo

em vista que as marcas que determinam o desempenho e a estratégia do negdcio.

4 MARCAS

As marcas servem para identificar a origem ou o fabricante de um produto/servico,

permitindo que os consumidores possam atribuir a responsabilidade por este



produto/servico ao fabricante ou distribuidor (KOTLER; KELLER, 2012). Para Aaker (1998, p.

7) a marca é:

[...] um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca registrada,
ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servicos de um
vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servigos
daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do
produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que
oferecem produtos que paregcam idénticos.

Kotler e Keller (2012, p. 8) argumentam que as marcas representam “[...] ativos
extremamente valiosos, capazes de influenciar o comportamento do consumidor, ser
compradas e vendidas e dar a seus proprietdrios a seguranca de receitas futuras
constantes”.

Mas, a marca tem outros atributos que reforgam seu valor denominados intangiveis;
valores estes que determinam a lealdade, a conscientizacdo e a qualidade percebida a
marca. E perceptivel a mudanca de enfoque dada & marca pelos consumidores que
procuram, além de sua satisfacdo fisica em suas relagdes com bens e servicos, estabelecer
conexdes emocionais a elas, determinando assim o segundo enfoque conceitual da marca,
gue evidencia o seu valor emociona.

Gobé (2002) explica que para as marcas serem relevantes perante a concorréncia
devem abranger um conjunto de valores intangiveis se tornam mais valiosos que os
tangiveis. Kapferer (2003) propde novas funcGes a uma marca para os consumidores:

I. Referéncia - a marca proporciona uma rdpida identificacao, agilizando o processo de

selegao do consumidor entre concorrentes de um mesmo segmento;

Il. Praticidade - proporciona a otimizacdo do tempo de escolha de um produto, ganho
de tempo e de energia na recompra de produtos idénticos pela fidelidade;

lll. Garantia - quanto a seguranca de encontrar uma qualidade estdvel em todos os
lugares e a todo instante;

IV. Otimizagdo - processo de escolha identificando o melhor produto de sua categoria,
com o melhor desempenho para um uso especifico;

V. Personalizagdo - sentimento de reconforto com a sua auto-imagem ou com a

imagem que é passada aos outros;



VI. Permanéncia - a marca promove a sensacdao de familiaridade e intimidade das
ligagdes com uma marca que foi consumida durante anos e que ainda dura;
VII. Hedonista - a marca satisfaz as necessidades humanas de prazer estético;
VIIl.  Etica - satisfacdo ligada ao comportamento responsavel da marca nas suas relacdes
com a sociedade (ecologia, emprego, cidadania, publicidade ndo chocante).

Diante desta abordagem é possivel perceber que os consumidores ndao apenas
escolhem marcas, compram produtos ou contratam servicos, mas sim, estabelecem
conexdes emocionais relacionadas as suas mais instintivas necessidades, evidenciando assim
os valores intangiveis de uma marca. Sendo assim, as marcas para evidenciar seus valores
tangiveis e intangiveis devem ser gerenciadas estrategicamente adequando-se a sociedade,
potencializando os atributos da empresa bem como, otimizando os recursos na busca pelo

seu posicionamento mercadoldgico. Aaker (2015, p. 9), explica:

[...] um nome diferenciado e/ou simbolo (tal como um logotipo, marca registrada,
ou desenho de embalagem) destinado a identificar os bens ou servicos de um
vendedor ou de um grupo de vendedores e a diferenciar esses bens e servigos
daqueles dos concorrentes. Assim, uma marca sinaliza ao consumidor a origem do
produto e protege, tanto o consumidor quanto o fabricante, dos concorrentes que
oferecem produtos que paregam idénticos.

A alma desta estratégia é a segmentacdo do mercado e a proposi¢ao de valor para o
cliente. Cabe ao Branding, préximo tema a ser abordado, aplicar um conjunto de atividades

visando otimizar a gestao das marcas de uma empresa como diferencial competitivo.

4.1 BRANDING

A marca forte é aquela que consegue ter sua identidade e imagem na mente do
consumidor, potencializando percepcbes e emocdes, garantindo a existéncia de um elo
emocional com seu consumidor. Cabe as estratégias de branding criar e gerenciar agdes que
entreguem uma promessa forte aos consumidores.

O Branding é definido como o processo de construir e gerenciar um conjunto de
percepc¢Oes positivas na mente dos consumidores (CHIARAVALLE; SCHENCK, 2007). O
gerenciamento dos elementos da identidade da marca garante que sua imagem na mente
do consumidor reflita a identidade desejada. Em sintese, o branding é uma pratica de gestdo
gue objetiva elevar a marca a categoria de ativo estratégico, gerenciando os componentes
formadores do patriménio da marca. O gerenciamento das ferramentas de branding pode
ser desenvolvido com o uso de diferentes metodologias, dentre elas optou-se em abordar os
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procedimentos das metodologias Metodologia de Branding TXM no processo do Design de

Interagao.

5 METODOLOGIA DE BRANDING TXM

Metodologia é um conjunto de regras, normas e procedimentos estabelecidos para
se realizar uma determinada tarefa. Os métodos servem para que o projeto seja controlado
através de um cronograma geral, visando a otimiza¢do das etapas, aumentando a eficiéncia
da producdo, minimizando os riscos e maximizando a qualidade final. Por isso o dominio da
metodologia no design se faz essencial na concep¢dao de produtos, sejam eles de alta ou
baixa complexidade. Porém cada projeto terd necessidades diferentes e, portanto, ira se
adaptar a melhor a metodologias diferentes.

A metodologia TXM desenvolvida pelo laboratdrio de orientacdo da génese
organizacional da universidade federal de Santa Catarina (LOGO UFSC) é dividida em 3 fases
de trabalho (FIGURA 1), sendo elas, “Think”, “Experience” e “Manage”. Cada fase possui um
fluxo de atividades que deve ser realizado em sequéncia e cada atividade é descrita por um
conjunto de tarefas que devem ser realizadas para que a atividade possa ser considerada
concluida. Esse artigo visa detalhar e se aprofundar nas fases “Think” e “Experience” para

verificar sua aplicabilidade no design de interacdo (Figura 1).

Figura 1: metodologia TXM

Benchmarking
DNA Mapa Semantico
Painel Semantico

Propasito —| Conceituacio

Target ®— Personas

. N Paridades
Posicionamento Concorrentes Diferencas

. Neme
Naming
= Slogan

Sentidos
Emogoes
Sistema de Intef Sociais
dentidade de Marca Cognizao
Uso
Motivacao

Materiais

Eslrategias i
rateg Acdes

Fonte: Logo, 2017.
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5.1 THINK

A fase Think se foca em criar uma visdao geral da marca, reunindo a equipe de
trabalho e discutindo seus pensamentos sobre o que esta sendo colocado em pauta. Todas
as informacBes necessadrias a solucdo sdo disponibilizadas e as ideias de todos sdo
confrontadas até se chegar ao melhor resultado possivel. O sucesso deste método consiste
em utilizar uma equipe multidisciplinar, com focos em diferentes campos, em vez de
profissionais com o mesmo perfil. Isso permite que se obtenham diferentes olhares sobre o

problema resolvendo os mais complexos de uma forma criativa.

5.1.1 DNA

A primeira etapa desta metodologia se da na identificacdo do DNA da marca que é “
assim como nos seres vivos, o que diferenciard uma marca de outra, formado por diversas
caracteristicas proprias que ao se ligarem, formam um conceito Unico e diferencial, de onde
serdo construidas todas as estratégias e posicionamento da mesma” (STODIECK; GOMEZ,
2012, p. 3). O DNA serd concebido através da aplicagdo do método conhecido como Brand
DNA Process, que é considerado inovador por ser um processo co-criativo partindo dos
conhecimentos conjuntos de design, de branding e de todos os envolvidos, que
compartilham experiéncias emocionais ou funcionais com a marca. A metodologia emprega
a sensibilidade e os métodos do designer para atender as necessidades das pessoas com o
gue é tecnologicamente vidvel e cria uma estratégia de negdcios duradoura, proporcionando
a conversdo desta necessidade em valor para o cliente e oportunidade de mercado. As
pessoas sdo o foco principal do projeto, os designers ou idealizadores focam em imaginar
solucdes que sdo prioritarias, desejaveis e que contemplem as necessidades apontadas ou
ramificadas.

Para a validacdo do DNA da marca, é necessaria a participacao de todos os envolvidos
no processo, tendo uma visdo mais ampla, tanto interna quanto externa, dos conceitos
norteadores que representam a marca, permitindo que tanto seus funciondrios quanto

consumidores possam viver o seu DNA (LOPES; GOMES, 2012).
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Essa etapa de identificacdo é essencial para informar a proposta e os ideais ao
publico, pois segundo Prestes e Gomes (2010) o posicionamento da marca, criagdo de
identidade visual, determinacdo de qual emocao estimular e até mesmo a forma organizar o
trabalho interno da empresa devem levar em conta seu DNA para aumentar o poder de
fixagdo na mente do consumidor. Ainda segundo esses autores “ao se identificar o DNA de
uma empresa, consegue-se reunir as informagdes necessdrias para criar experiéncias
significativas nas interacdes estabelecidas com a marca. Experiéncias essas que podem
ocorrer na interacdo de compra com clientes, como também na relacdo interna de

trabalho”.

5.1.2 PROPOSITO

O propdsito da marca é aquilo que da um sentido para sua existéncia [...] capaz de
ajudar a alimentar os negdcios e de alguma forma ter impacto no mundo e na vida das
pessoas (TROIANO, 2009). Um propdsito bem definido faz com que as pessoas se
identifiguem mais facilmente com sua marca e com que seus empregados se sintam parte
de algo maior. Para se chegar a esse propdsito é necessario voltar as origens da empresa e

ver o que levou a sua criagdo.

5.1.3 POSICIONAMENTO

Quanto ao posicionamento da marca, este envolve “recursos materiais e imateriais
gue utiliza para se posicionar como escolhas vidveis, em condi¢cdes competitivas legitimas na
mente dos consumidores” (MARTINS, 2006 p. 58). Outra definicdo seria “o ato de projetar a
oferta e imagem de uma companhia de forma a esta ocupar um lugar distinto na mente do
seu publico alvo” (KOTLER; KELLEN, 2012, p. 278). Ou seja, o posicionamento nada mais é do
gue uma forma de diferenciar o produto na mente do consumidor. Um posicionamento
forte destaca a marca e para defini-lo Kotler e Kellen (2012) desenvolveram trés aspectos
gue devem ser levados em consideragao:

I.  Publico alvo e concorrentes — S3o os consumidores que a empresa objetiva atingir e
as empresas que possam fabricar produtos que apresentam solugdes para o mesmo

problema.
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Il. Pontos de diferenciacido e paridade — S3o os pontos que a marca tem que a
diferenciam de outros e os pontos que a assemelham de outras marcas.

lll. Mantras — S3o frases curta que revelam aquilo que a marca é, e aquilo que ela ndo é.

IV. Como as marcas sO fazem sentido segundo a interpretacao pessoal de cada
consumidor, o posicionamento acaba sendo o processo pelo qual as empresas

oferecem e entregam suas marcas de produtos ou servigos aos consumidores.

5.2 EXPERIENCE

A fase Experience tem como objetivo usar os preceitos do design de experiéncia, para
planejar as sensacdes do usuario durante o seu contato com a marca. Sua perspectiva busca
envolver os sentidos, emocgdes, interagdes sociais, cognicdo de uso e motivacao dos usuarios
qgue podem ser fortemente influenciadas por atributos intangiveis do produto projetando
assim experiéncias agraddveis e coerentes com o DNA da marca, fazendo com que o usuario
a grave em sua mente com mais facilidade e a associe com boas sensagoes.

Conclui-se em sintese, diante do contexto tedrico, a possibilidade da aplicacdo da
Metodologia de Branding TXM que podem contribuir com a inovacdo constante dos
produtos, diante da dindmica do mercado. A inovacdo deve ser uma atividade sistematica e
permanente, ao invés de algo utilizado somente para solucionar uma crise. Além disso, a
contribuicdo devidamente embasada para desenvolver um produto exige uma
especializacao do designer e a busca de conhecimentos em outras areas, pois cada usuario
tem suas necessidades e experiéncias particulares. Como envolve além do campo de
atuacdao do Design de Interagao, outras disciplinas, como a Usabilidade, a pesquisa vai

acrescentar a construcdo de conhecimento dessa area.

6 RESULTADO DA PESQUISA

Para avaliar a Aplicacdo da Metodologia de Branding TXM - Metodologia de Projeto
voltado a area de Branding, desenvolvida pelo LOGO — Laboratério de Orientacdo da Génese
Organizacional, da Universidade Federal de Santa Catarina, aplicou-se um questiondrio com
a coordenadora do Laboratério “Futuro do Presente: espaco para observacdo, andlise e

interpretacao de sinais” (FPlab).
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Trata-se de um projeto de pesquisa da Universidade do Estado de Santa Catarina —
UDESC, cujo objetivo é mapear e divulgar tendéncias presentes nos estilos de vida, nas
atitudes e na cultura. Este projeto conjuga métodos tradicionais de previsdao de tendéncias
com novos métodos que permitam reagir com maior rapidez aos desejos dos consumidores
contemporaneos (http://www.futurodopresente.ceart.udesc.br/).

A Metodologia de Branding TXM foi aplicada com o objetivo de criar um diferencial
para a marca do projeto “Futuro do Presente”, envolvendo as etapas do projeto de
Branding, num processo de co-criacao de valores relacionados aos servicos oferecidos pelo
projeto.

Um dos questionamentos envolveu a organizacdo do processo pratico do projeto de
Branding aplicado pela equipe do LOGO - Laboratério de Orientacdo da Génese
Organizacional (UFSC). Segundo a coordenadora do projeto foram realizadas reuniées com o
coordenador e equipe do LOGO antes do inicio do trabalho. Depois, uma bolsista do projeto
“Futuro do Presente”, passou a integrar as atividades desta equipe, passando a ser
responsavel pela comunicacdo entre as equipes do projeto e do LOGO. Para melhor
exploragdao dos resultados foram definidas as categorias de analise, apresentadas na

sequéncia.

6.1 FASE THINK

A fase Think focou-se em obter uma visdo geral da marca. Para esta etapa se
reuniram as duas equipes de trabalho (Laboratério do Futuro do Presente” e do LOGO),
explorando todas as informacbes sobre o projeto, seus objetivos e suas metas. Nesse
sentido, foram discutidas muitas ideias, para chegar ao melhor resultado possivel. Esse
procedimento atende a primeira atividade bdsica do processo de design de interacdo
proposta por Preece, Rogers e Sharp (2008, p. 27), que é conhecer o publico-alvo, para
identificar suas necessidades e estabelecer requisitos. Estas atividades conjuntas entre as
equipes vém de encontro com outra colocacdo dos mesmos autores, indicando que um
processo iterativo, realizado por uma equipe multidisciplinar, é desafiador e motivador,
fornecendo suporte a disseminacdo e compartilhamento do conhecimento de maneira

eficaz.
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6.2 CONSTRUGAO DO DNA DA MARCA “FUTURO DO PRESENTE”

Os procedimentos para a construcdo do DNA da marca por meio da Metodologia
TXM, foi trabalhado em um processo cocriativo, conforme explicou a respondente, uma vez
gue a equipe do projeto em questdo, participou ativamente na construcdo do seu DNA,
junto a equipe do LOGO. Foi organizada uma reuniao e nessa oportunidade cada membro da
equipe conversou com os integrantes do LOGO, visando definir suas expectativas e
percepc¢des em relacdo a marca do projeto. Também foi realizado um “Evento Criativo”, que
reuniu varias pessoas convidadas pelo FPlab (usuarias) e pela equipe do LOGO, para
definicdo das palavras do projeto que indicassem os atributos da marca. O que foi de
encontro com as coloca¢des de Aaker (2015), sobre a necessidade de buscar evidenciar os
valores tangiveis e intangiveis que potencializam os atributos da marca. Neste processo
cocriativo, envolveram-se as duas equipes na criacdo da esséncia da marca e do que é
oferecido ao usudrio. A participacdo de varias pessoas com pensamentos e ideias distintas
enriqueceu o processo.

Para o projeto “Futuro do Presente”, foi importante que as equipes de trabalho
compreendessem o ambiente onde esta inserida (interno e externo), para que este possa se
consolidar na vida dos usudrios, que se beneficiam das informacdes e conhecimentos
disponibilizados. A Metodologia TXM, utiliza as ferramentas de branding, alimentado por um
conhecimento real dos clientes, consumidores e interessados em geral. Como afirmam
Chiaravalle e Schenck (2007), o branding requer a pesquisa para analise da segmentacdo do
mercado, tendéncias, motivacdes, necessidades e desejos do consumidor, analise dos
concorrentes e experiéncias em design de interacao.

Buscou-se saber se as informacgdes levantadas pela equipe do LOGO eram relevantes
na tomada de decisdo (com a participante da pesquisa), principalmente, as obtidas quando
os integrantes do LOGO ouviram todos os membros do projeto, de forma individual, para
saber o que pensavam e como definiam o projeto. A respondente, destacou, que para
executar as etapas Think (responsavel pela definicdo do DNA), durante o evento criativo da
marca, foi trabalhado os aspectos emocionais do Branding, com a equipe do projeto e dos
usuarios do FPlab convidados, que obteve uma repercussado bastante positiva, na avaliacdo

dos participantes.
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6.3 ETAPA EXPERIENCE

No que se refere a etapa eXperience — responsavel pela criacdo da marca grafica (ou
re-design) a coordenadora do FPlab explicou, que foi feito o re-design da marca grafica,
envolvendo atributos intangiveis com o objetivo de motivar emocionalmente os usudrios. A
relacdo entre o usuario e a marca é construida a partir de um apelo emocional, baseado no
seu DNA. Segundo Gobé (2002), para as marcas serem relevantes perante a concorréncia
devem abranger um conjunto de valores intangiveis que se tornam mais valiosos que os
tangiveis. Sendo assim, a proposta de identificacdo do DNA da marca do projeto FPlab, foi
fundamental para garantir o seu posicionamento na mente dos usuarios.

Porém, a coordenadora ndo soube descrever os procedimentos efetuados pela
equipe LOGO para o re-design da marca, uma vez que foi apresentado apenas um logotipo,
afirmando ser a melhor marca e cor para o projeto. Nesta etapa, sentiu-se a necessidade de
uma segunda opgao para ter um parametro de comparagao, o que ndo ocorreu.

Quanto a etapa Manage, responsavel pelo desenvolvimento de estratégias
comunicacionais e de gestdo estratégica da marca ndo foi realizada, ficando para uma
préxima etapa. No entanto, confirmou-se que os objetivos que levaram a projeto “Futuro do
Presente”, utilizar esta metodologia, foram atingidos, principalmente na etapa de andlise
SWOT, onde ficou explicita a necessidade de um projeto de extensdo para trabalhar com a
comunidade, que foi introduzido no semestre seguinte, para apoiar e aplicar os
conhecimentos do projeto de pesquisa.

Constatou-se com a pesquisa de campo, a importancia do autoconhecimento da
equipe do FPlab, que passaram a reconhecer a relevancia das informacdes e dos
conhecimentos que compartilham com as empresas da moda e com todos os interessados
nas observacgdes, andlises e interpretacdes de sinais para o futuro, que podem serem usados

no desenvolvimento de produtos.

6.4 AVALIACAO DA APLICAGAO DAS ETAPAS DA METODOLOGIA TXM NO PROCESSO DO
DESIGN DE INTERAGAO.

Na primeira etapa da metodologia TXM, foi criado o DNA da marca projeto “Futuro

do Presente”, por meio de um processo co-criativo, partindo dos conhecimentos conjuntos
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da equipe do LOGO e do laboratério em questao, que compartilharam ideias, informagdes e
conhecimentos sobre os objetivos, metas e finalidades da marca. Como destacam Preece,
Roger e Sharp (2008), constatou-se nesta etapa, o uso das ferramentas do design de
interacdo, pois além das fun¢bes técnicas, foram articulados aspectos emocionais,
sensoriais, cognitivos e praticos na geracao de uma experiéncia, com ampla participacdo dos
envolvidos na definicao do DNA, com foco no usuario.

Nessa etapa da metodologia TXM, o propdsito da marca “Futuro do Presente” foi
bem definido, ficando claro trata-se de um espaco para observacdo, andlise e interpretacao
de sinais, por meio do uso de um método especifico, envolvendo assim, a pesquisa e
extensdo. Troiano (2009), afirma que um propdsito bem definido faz com que as pessoas se
identifiquem mais facilmente com uma marca.

Nesse sentido, Preece, Rogers e Sharp (2008, p. 35), afirmam que “o projeto
interativo deve ser claro quanto aos objetivos principais; [...] deve ser desafiador e
motivador, fornecendo suporte a disseminacdo e compartilhamento do conhecimento de
maneira eficaz”.

Outa questdo importante, que estd incluindo nesta primeira etapa, refere-se ao
posicionamento da marca, que envolve aspectos tangiveis e intangiveis, que de acordo com
Kotler e Kellen (2012) vai diferencid-la dos concorrentes. Na metodologia TXM, o design de
interacdo abrange os valores intrinsecos agregados a marca, determinada a sua qualidade
em relagdo aos concorrentes.

Na segunda etapa da metodologia TXM - fase Experience, abrange o design de
experiéncia, envolvendo os sentidos e emoc¢des. A realizacdo do “Evento Criativo”, que
reuniu varios participantes convidados pelo FPlab e pela equipe do LOGO, incentivou as
pessoas a compreenderem as experiéncias que os usuarios poderiam ter com o produto
oferecidos pelo laboratério “Futuro do Presente”. O design de interacdo e o design de
experiéncia juntos na metodologia TXM, buscam entender e preencher as motivacdes
humanas e emocionais dos usudrios, além das preocupacdes com a usabilidade do produto.

Assim, o design de experiéncia serve de subsidio a pratica do design de interacdo, o
qual busca atender as necessidades imediatas e objetivas do usuario, entender e preencher
as motivacdes e aspiracdes humanas em relacdo ao produto, estando relacionado as

experiéncias da vida (FORLIZZI et al. 2003).
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A partir das analises descritas das avalia¢gdes da aplicacdo das etapas da Metodologia
TXM no processo do design de interacdo e das correlagGes estabelecidas e das inferéncias
qgue se pode fazer, evidenciou-se que a metodologia do LOGO, e engloba tanto o design de
interagao, quanto o design de experiencial considerando os sujeitos (designers e usuarios) e
o objeto (produtos ou servicos) sobre o qual os sujeitos atuam.

O diferencial observado na aplicagdo da Metodologia TXM, foi a utilizacdo de uma
equipe multidisciplinar, com foco em diferentes campos, em vez de profissionais com o
mesmo perfil. Isso permite que se obtenha diferentes olhares e ideias, atingindo os objetivos

propostos pela metodologia de uma forma criativa.

7 CONCLUSAO

De acordo com os autores referenciados o design de interacdo fornece suporte as
atividades cotidianas das pessoas durante o uso, o que sem duvida trabalha a comunicacado e
interacdo humana. Verificou-se que varios autores indicam metas e principios para o design
de interacdo baseados nas experiéncias do usudrio, visando atender suas necessidades.

Destaca-se a usabilidade como campo de estudo no que diz respeito a qualidade de
uso de um produto interativo, avaliada com a norma ISO 9241-11 (1997). Mas
especificamente, o projeto de design tem que assegurar que a utilidade dos produtos e a
gualidade da interacdo estejam adequadas aos requisitos do usudrio, as atividades da tarefa
e ao contexto em que o produto sera usado.

O branding como se destaca na fundamentacdo tedrica, utiliza ferramentas para
construir marcas e empresas fortes, gerenciando um conjunto de percepgdes positivas na
mente dos consumidores. Abordou-se nesta pesquisa a metodologia de Branding TXM no
processo do Design de Interacdao do projeto do Laboratério “Futuro do Presente: espaco
para observacdo, andlise e interpretacao de sinais” (FPlab).

Inicialmente verificou-se, a importancia do autoconhecimento da equipe do FPlab,
pois tiveram consciéncia da importancia da visibilidade do projeto “Futuro do Presente” para
todos que trabalham no desenvolvimento de produtos.

Destaca-se a importancia da fase Think, por promover a reunido com as equipes
(gestora e cliente), possibilitando a participacdo com troca de informacgdes, conhecimentos,

guestionamentos, sugestdes, enfim abrindo para discussdes que pode levar a criacdo de
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ideias inovadoras. Este trabalho de cocriacdo é muito rico, permite a troca de experiéncias e
de expectativas futuras, beneficiando o processo criativo. Isto foi positivo na construgao do
DNA do FPlab pelo LOGO, pois reuniu varias pessoas com pensamentos e ideias distintas o
que ajudou na criagdo da marca grafica (re-design). Esta metodologia defenda a participacao
de diversos perfis de stakeholders e opinion makers, tanto na etapa de diagnéstico quanto
no evento criativo o que contribui para o sucesso da metodologia.

Considerou-se que a metodologia desenvolvida e aplicada trouxe ganhos ao
laboratério “Futuro do Presente”, destacando-se o empenho dos gestores e das bolsistas do
projeto envolvidas neste processo. Portanto, a aplicacgdo do DNA da marca permitird o

sucesso da organizacdo ao diferencia-la nos meios de comunicacao.
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