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RESUMO

Neste trabalho, apresenta-se o processo de conceituagao de marca para o
setor de tecnologia da informagao em uma instituicao de ensino superior
(IES). O objetivo foi projetar o posicionamento e a identidade da marca a
partir dos niveis semidticos - pragmatico, semantico e sintatico. Procurou-
se visualizar cada nivel como fases integrantes no processo de construcao
do conceito; assim, o nivel pragmatico reuniu os aspectos de gestdo da
organizacao, como tendéncias de mercado e estratégias de negdcio; o nivel
semantico, por sua vez, compreendeu os processos de significacdao dos
publicos-alvo envolvidos, aplicando-se para isso métodos qualitativos e
ferramentas para gerar inspiragdes de acordo com as expectativas e
necessidades do publico-alvo; finalmente, no nivel sintatico, os dados
objetivos (pragmaticos) e subjetivos (semanticos) foram transformados
em informagdes tangiveis, isto €, na forma gestaltica da marca. Observou-
se que o método possibilitou maior entendimento do escopo do projeto de
design, por meio da elaboracao de eixos estruturantes do conceito, que
integraram as necessidades do negdécio e os fatores humanos para
estabelecer tanto as decisdOes estéticas, quanto as estratégicas para a

marca.
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Strategic Brand Design: Conceptualization Through Semiotics’' Levels

ABSTRACT

This paper shows the brand concept process for IT sector of a University.
The aim was to project the position of the brand from the semiotics' levels
- pragmatic, semantic and syntactic. It was observed each level as phases
of brand concept process. So, the pragmatic level joined the management
aspects of the organization, as the market trends and business strategies;
the semantic level involved the signification side of the target people,
applying qualitative methods and tools for generating inspirations
according to their expectations and needs. Finally, the objective and
subjective data were changed into tangible information, in other words, in
the gestalt form of the brand. It was observed that the method allowed
more understanding about the project scope, through the structural axis
of the concept, that integrating both the business as human needs, to

establish brand decisions, both as aesthetics, as strategically.

Key-words: Design. Semiotics. Branding.
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1 INTRODUCAO

Uma das caracteristicas mais importantes do design é seu papel
mediador entre um produto e as pessoas que com ele interagem, produzindo
significados para seus publicos (Santaella, 2005). Neste trabalho, buscou-se
enxergar o produto do design em sua abrangéncia holistica, contemplando
nao apenas objetos ou imagens, mas também experiéncias, no caso deste
trabalho, ligadas as organizacdes. Assim, nesta pesquisa o design é tratado
em seu viés estratégico, na producdo de identidades de marca que
corroborem os alvos do negdcio e seus aspectos humanos. Foi elaborado um
método de conceituacdao de design, que utilizou ferramentas de gestdo
organizacional, alinhando os dados objetivos do negdcio com os aspectos
humanos, coletados por meio de técnicas qualitativas, a fim de traduzir tais
substratos em informacgdes tangiveis, representativas e estratégicas para a
gestao da marca. O local de aplicagdo do estudo foi a Superintendéncia de

Informatica da Universidade Federal do Rio Grande do Norte.

2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 MERCADO DE TI

A tecnologia da informacao (TI) € um dos mais abrangentes campos
de atuacao da atualidade. Em sua definicdo, o conceito de tecnologia da
informagdo compreende muito além dos processamentos de dados, sistemas
de informacgao, engenharia de software ou a relagao software e hardware,
pois a TI envolve também os aspectos humanos, administrativos e
organizacionais (Keen, 1993, citado por Laurindo, Shimizu, Carvalho &
Rabechini Jr., 2001). Em outras palavras, o setor de TI gerencia a tecnologia
de uma organizagdo, em seus aspectos de inteligéncia e de infraestrutura.
Nesse sentido, a tecnologia da informacdao pode ser utilizada tanto para
reduzir as fronteiras da informacao, viabilizando a circulagao de dados e
promovendo a comunicacdo, como também de forma contraria, na
confidencialidade e sigilo dos dados (Stallman, 2012). Foina (2001, citado
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por Medeiros, Alloufa & Aradjo, 2011, p. 195) afirma que a TI “é o conjunto
de métodos e ferramentas, mecanizadas ou ndo, que se propde a garantir a
qualidade e a pontualidade das informagdes dentro da malha empresarial”.
Observando-se a abrangéncia e o impacto do mercado de TI, é possivel
verificar que tal campo do conhecimento se comunica com setores publicos e
privados, atuando nos cenarios sociais, politicos e econ6émicos. Para Pilati
(2013):

A Tecnologia da Informacgao viabiliza complexos processos de negdcio, ao

mesmo tempo, contribui para conhecer melhor o ambiente competitivo em

gue a empresa se encontra inserida. Assim, a TI € um “tipo” de tecnologia

pensada para auxiliar o gerenciamento de informacGes necessarias para que
os administradores tomem decisdes corretas.

De forma consoante ao autor, Drucker (2006) destaca que o
conhecimento é algo fundamental para a tomada de decisdo por um gestor.
Diante disso, os recursos da TI conferem velocidade no recebimento das
informacgodes, permitindo uma atualizagdao constante dos dados, vez que pode
permitir ao gestor uma visdo mais agucada sobre o cenario e um melhor
tempo de reacao aos problemas e desafios. Por outro lado, Taurion (2014)
atesta que na gestdao da tecnologia da informacdo (GTI) ha um grande
descompasso enfrentado pela maioria dos gestores, dividindo-os entre
decisOes pragmaticas e manutengao dos processos e urgéncia de inovar para
0 mercado.

Nesse sentido, Taurion afirma que a TI precisa ser entendida como
um ponto estratégico de uma organizagdo, porém muitas vezes é enxergada
como um braco operacional. Assim, os donos das empresas desconhecem o
papel da TI e por isso a entendem como algo que € “muito caro, mas
necessario para o negocio funcionar”, demonstrando desconhecimento sobre
a posicao estratégica e de entrega de valor que a TI pode proporcionar.
Dentro desse contexto, questiona-se: como a TI pode estabelecer uma
cultura organizacional coerente com essas tendéncias e reverbera-la a seus

parceiros e consumidores?

2.2 DESIGN COMO ESTRATEGIA DE NEGOCIO

Diante desse desafio, o design insere-se como uma atividade que, de

maneira similar a TI, atua de maneira estratégica para o negdcio e pode servir
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de resposta para um cenario tecnoldgico de mudangas para a inovagao. Para
Heskett (1997, citado por Nojimoto, 2009, p. 30), o design pode ser
entendido como “um processo de criagao, invengao e definicao separado dos
meios de produgao”. Assim, o design produz um pensamento prévio que
permeara o processo, o que pressupde um planejamento estratégico para
aquilo que sera concebido. Landim (2010) destaca que, atualmente, o papel
do design estd em constante aperfeicoamento e evolugdo. Se em seu
surgimento, no inicio do século XX, o design se ateve a producao grafica e de
artefatos, as mudangas macroecondémicas do mundo tém lhe imprimido novas
demandas, principalmente quando se observa o usuario das tecnologias. Para
Vianna, Vianna, Adler, Lucena e Russo (2011), o design tem assumido papel
estratégico nas organizagoes a medida que a forma de pensar, antes utilizada
apenas no processo criativo dos designers, passou a ser adotada pelos
gestores das empresas. Essa forma de pensar do designer seria o
pensamento abdutivo, que, ao contrario do indutivo (légico, racional e
cartesiano), enxerga o fendbmeno - marca, produto ou servigo — por diversos
angulos estratégicos, abrangendo nao apenas o empresarial, mas o
comportamento do publico-alvo. De acordo com Mozota (2006), o design em
uma organizacao deve ser inserido como um nucleo de gestao:

e design como estratégia: controla o retorno/investimento do design,

o desempenho do negdcio e o valor da marca;

e design como processo: métodos de pesquisa em design; gerencia o

aspecto funcional do design;

e design como estilo: integra os setores de marketing e comunicacao

corporativa e gerencia o padrao de design.

Ha ainda, segundo a autora, quatro aspectos estratégicos essenciais

do design, listados no Quadro 1, a seguir.
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Design é um recurso de vantagem competitiva no
mercado por meio do valor da marca, da
fidelizacao do cliente, do valor agregado e da
adequacao ao consumidor.

Design como
Diferenciador

Design € um recurso que incrementa novos
processos de desenvolvimento de produtos; design
€ um processo que favorece uma arquitetura de
linha de produtos, modelos de inovacao orientada
ao usuario, etc.

Design como Integrador

Design é um recurso para criar oportunidades de
negocio; para incrementar competéncias do
negocio para lidar com as mudangas; ou (em
casos avancados de design), como expertise para
melhor interpretar a companhia e o mercado.

Design como Transformador

Design como uma ferramenta de melhoramento
nas vendas e melhores margens de lucro, mais
Design como Negécio valor de marca, ganho de participagao de
mercado, melhor retorno/investimento; design
Como recurso para sociedade como um todo
(design inclusivo, sustentavel, etc.)

Quadro 1: Quatro aspectos estratégicos do design
Fonte: Adaptado de Mozota (2006)

2.3 DESIGN E GESTAO DE MARCAS

De acordo com Gomez, Mateus, Cardoso e Rosa (2013), uma das
atividades estratégicas do design em uma organizagao € a gestao da marca
(branding). Segundo os autores, o design integra a gestdao de marcas com
duas outras disciplinas: o marketing e a publicidade. A primeira é responsavel
pela estratégia de venda do negdcio; a segunda, pela comunicacdo da
mensagem. Depreende-se, pois, que o design precisa articular os fatores
estratégicos do negédcio (marketing) e verbaliza-los, de forma adequada,
através dos canais (publicidade) em que ocorre a comunicacdao com o0s
clientes, colaboradores e parceiros. Martins (2006) descreve a gestao de
marcas como sendo “o conjunto de agdes ligadas a administragcdo de marcas.
Sdo agles que, tomadas com conhecimento e competéncia, levam as marcas
além da sua natureza econOmica, passando a fazer parte da cultura, e
influenciar a vida das pessoas”.

Assim, projetar a marca inclui prover significados culturais para a
experiéncia das pessoas com a organizacdao. Nesse sentido, ha uma relacao

entre o intangivel, isto €, a imagem da marca para as pessoas, e o tangivel,
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gue é a forma como ela se apresenta, ou seja, sua identidade. De acordo com
Olins (1988, citado por Strechlau, 2003), a identidade de uma marca
fundamenta-se sobre os aspectos:

e produtos e servigos: o que se faz ou vende;
e ambiente: onde se faz ou vende;
e comunicagao: como é apresentado o que se faz e como se faz.

Dando sequéncia a esse raciocinio, Strechlau (2003, p. 21), citando
Kepferer (1992), aponta uma precedéncia clara da identidade em relacdo a
imagem da marca:

a identidade necessariamente precede a imagem, pois, antes de retratar a

ideia que estd na mente do publico, é preciso estabelecer exatamente o que

sera retratado. O consumidor forma uma imagem através da sintese do

sentido e interpretacao de todos os sinais emitidos pela marca: nome da
marca, signos visuais, produto, propaganda (...).

Destarte, torna-se oportuno estabelecer diretrizes adequadas para
materializar a identidade da marca, isto €, a forma como ela é apresentada e
recepcionada por seus publicos. Assim, além da mensuracao de dados
objetivos, € necessaria a obtencao de dados qualitativos do imaginario
coletivo. De acordo com Kaplan e Duchon (1988 citado por Dias, 2000), as
principais caracteristicas dos métodos qualitativos € a necessaria
interpretacao dos dados. Liebscher (1998 citado por Dias, 2000) afirma que
os métodos qualitativos sao adequados quando o fenémeno estudado é
complexo, de natureza social e ndo tende a quantificagdo. Esses métodos
devem ser utilizados quando o entendimento do contexto sociocultural é
necessario para a pesquisa. Desse modo, é possivel obter uma variedade de

percepcées com amostragens mais reduzidas.

2.4 SEMIOTICA E LINGUAGEM VISUAL NO DESIGN

Semiodtica (do grego semios [signo]) é o estudo dos sinais ou signos.
Para Charles Sanders Peirce, um de seus principais fundadores, signo é tudo
aquilo que representa algo para alguém em determinado contexto. Niemeyer
(2003, p. 19) entende que os signos sdo, por esséncia, de carater

representativo: “de fazer presente, de estar em lugar de algo, de nao ser o
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proprio algo. O signo tem o papel de mediador entre algo ausente e um
intérprete presente”. Por exemplo, um semaforo € um tipo de signo, que
indica, por meio de cores, as permissdes de trafego dos veiculos. A semibdtica
é, entdao, um estudo da linguagem estabelecida pelos signos, visto que a
dinamica entre os signos produz um coédigo, que pode funcionar como uma
mensagem a ser decodificada pelo receptor. Nesse sentido, qual seria a
relacdo do design com a semidtica?

De acordo com Gomes Filho (2009), o design é uma atividade que
lida constantemente com a psicologia das formas (gestalt), as quais podem
produzir significados para as pessoas, propiciando diferentes abordagens da
informacao visual. De acordo com Mager (2008, p. 4), “podemos afirmar que
o design, hoje, fundamenta seus projetos na percepcdo que ira causar nas
pessoas, na interacdo com o usuario”. O produto do design, seja ele um
artefato ou expressdo grafica, possui entdo atribuicdes de significado e de
comunicacdao por meio da expressao visual. Enfatizando a relagdao entre
semidtica e design, Gomes Filho (2006) estabelece algumas diretrizes para

leitura visual do design, denominadas dimensdes semioticas (Quadro 2).

Dimensao Sintatica A sintaxe € o conjunto de relagdes que existe entre as unidades:
palavras, signos e simbolos, que formam o vocabulario.

Em Design, é o objeto concebido e produzido tal como se
apresenta e que pode ser descrito pelo ordenamento de seus
elementos constituintes. E a estrutura de conjunto do produto.

Dimensdo Semantica A semantica é a ciéncia dos significados das palavras e estuda a
linguagem, tratando de estabelecer relagbes que existem entre o
significado e o significante.

Em Design, a dimensdo semantica é a dimensao do préprio objeto
e da coisa significada. A significacdo do produto.

Dimensao Pragmatica Em Design, é a dimensdo ldgica, sdo as leis funcionais de utilidade
do objeto, envolve sua descricdo técnica, construtiva, instrutiva,
padroes ergondémicos, tecnoldgicos, e assim por diante.

Quadro 2: Dimens6es semioticas do design
Fonte: Baseado em Gomes Filho (2006)

O autor destaca ainda que essas trés dimensoes estdo relacionadas
entre si, numa situacdo de interdependéncia. Quanto a abrangéncia desse
tipo de leitura semidtica, afirma que “pode ser empregado para a analise e
interpretacao praticamente de qualquer tipo de produto na relacao de

comunicacao entre usuario e objeto” (Gomes Filho, 2006, p. 116). Destarte,
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entendendo a criagdo de marcas como um produto de design e de
comunicacao (Gomez et al., 2013; Santaella, 2005), podem-se considerar

tais dimensdes em seu processo de concepgao.

3 METODOLOGIA

3.1 OBJETO DE ESTUDO

Neste topico, tratar-se-a do processo de conceituacao estratégica de
marca para setor de TI em uma instituicao de ensino superior (IES). O local
escolhido foi a Superintendéncia de Informatica da Universidade Federal do
Rio Grande do Norte (SINFO/UFRN). A SINFO é responsavel pela gestdo da
tecnologia da universidade, por meio de infraestrutura de redes, servidores,
e também pelo desenvolvimento de sistemas integrados de gestdo
académica. Tais sistemas sdo utilizados por estudantes e docentes, no nivel
de ensino, e servidores das unidades (secretarias, pro-reitorias, etc.). Além
disso, a SINFO atua em parceria com cerca de 30 instituicdes de ensino e do
governo federal na manutencdo desses sistemas, distribuidos em cddigo-
aberto (open source).

Com o objetivo de ampliar solucdes centradas nos usuarios de seus
sistemas e servigos, a SINFO investiu nos Uultimos anos em diversas
atualizacdes nas solucdes tecnoldgicas de infraestrutura, além de melhorias
nos sistemas e aplicagoes, investimentos que atingem a ordem de R$ 18
milhdes de reais no orgamento anual da instituicao (UFRN, 2015). Tendo em
vista a utilizacdo dos sistemas por uma comunidade, que, somando
servidores e estudantes, totaliza 40.667 usuarios, a Superintendéncia de
Informatica desempenha um papel vital no funcionamento da Universidade,
exercendo impacto direto na informatizagao dos processos educacionais e de
gestao publicas, todos atualmente integrados aos sistemas desenvolvidos e
mantidos pelo 6rgao.

Nesse sentido, tornou-se oportuno investigar as intersecdes entre a
experiéncia de usuadrios e a experiéncia de marca oferecida pela SINFO,
visando compreender os aspectos essenciais da organizagao, vivenciados por

seus grupos internos (colaboradores) e externos (comunidade académica e
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instituicOes parceiras). A partir desses levantamentos, foram estabelecidas
diretrizes essenciais para a estratégia de uma marca que refletisse a

realidade e a visao organizacional.

3.2 METODOS E TECNICAS

Foi elaborado um método de conceituacdo da marca com base nas
dimensdes semidticas do design, propostas por Gomes Filho (2006). A

esquematizacdo esta ilustrada na Figura 1.

Conceito Pragmatico Semantico Sintatico

Dados objetivos Dados subjetivos Informagéo

Figura 1: Método de conceituacgao utilizando niveis semiéticos

Esse método adapta o entendimento das dimensdes semidticas
aplicando-as no processo de conceituagao de design. Assim, as dimensoes
tornam-se fases ou niveis que atuam de maneira interdependente no
conceito. No caso especifico deste trabalho, o conceito final é a marca,
entendida como uma informagao visual resultante dos niveis pragmatico,
semantico e sintatico:

e 0 nivel pragmatico relne os dados objetivos da organizacdo, por
meio de diagndsticos estratégicos (e.g., analises SWOT) e pesquisas

desk (tendéncias de mercado, etc.);

e 0 nivel semantico coleta dados subjetivos do publico-alvo, buscando
sua percepcdo a respeito do negocio e suas expectativas e
necessidades;

e o0 nivel sintatico é onde o design atua na transformacao dos dados
objetivos e subjetivos, traduzindo-os em informacdes, formas visuais,

tangiveis ao usuario final.
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3.3 NIVEL PRAGMATICO

Esta fase foi constituida de dados mercadoldgicos e de gestao

organizacional - dados objetivos do conceito. Foram realizados

levantamentos sobre tendéncias do mercado de TI, além de um mapeamento
organizacional utilizando a ferramenta de andlise SWOT - acrénimo de
Strenghts (forgas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities (oportunidades)

e Threats (ameacgas) -, a qual avalia os pontos positivos e negativos dos

ambientes

interno e externo.

No Quadro 3,

a seguir,

resumidamente alguns pontos levantados.

destacam-se

Ambiente interno

Forgas

Oportunidades

- Reconhecimento da Universidade
interna e externamente

- Sistemas propiciam gestao do
crescimento da Universidade

- Diversidade de sistemas e aplicativos

- Competéncias tecnoldgicas e de
servigos

- Colaboradores experientes

- Tendéncias de inovacgdo nos produtos e
processos na area de TI

- Estreitar a relagdo com os usuarios

- Gerar confianca para as instituigoes
parceiras

- Entregar valor para a Universidade por
meio de tecnologias eficientes

- Estender o servigo a outras instituicdes
do governo que ainda ndo possuem
infraestrutura de TI

Fraquezas

Ameacas

- Deficiéncia no planejamento das
atividades de TI na UFRN

- Fraco alinhamento entre a SINFO e as
unidades locais de suporte da UFRN

- Ndo ha padrdo de design consolidado

- Auséncia de gestdo de marca e da
cultura organizacional

- Comunicagdo interna/externa

- Mudancas na gestdo da Universidade
afetam o planejamento da
Superintendéncia

- Demandas da Universidade entrarem
em desequilibrio com as instituicGes
cooperadas

- Perda de funcionarios experientes para
o0 mercado de trabalho

- Crimes cibernéticos cometidos na Rede
UFRN

Ambiente externo

Quadro 3: Analise SWOT

A partir do diagnostico interno e externo, foram tracadas estratégias
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para a SINFO, baseadas na analise SWOT e nas tendéncias de mercado

(incluidas no topico introdutério deste trabalho):

3.4

demonstrar a Universidade o impacto de seus produtos e servicos na
eficiéncia da instituicdo;

conhecer as reais necessidades de seus publicos, oferecer solucoes

adequadas que conquistem o respeito dos usuarios;

valorizar as competéncias dos colaboradores, definindo quais sdo elas,

para otimizar e/ou promover NovVos processos;

valorizar o ser humano, buscando maior transparéncia e motivacado dos

colaboradores e das instituicdes parceiras;
diferenciar as entregas, por meio da melhoria dos processos;
implementar uma cultura organizacional de inovagao;

imprimir esforgos na construgao de um canal interno excelente, e uma

comunicagao externa transparente e de credibilidade;

disseminar a filosofia da marca, reafirmando a disciplina da
observancia as praticas recomendadas, como requisito para a cultura

organizacional, a fim de gerar credibilidade institucional;

estar atenta as tendéncias da gestdo universitaria, a fim de criar uma

cultura flexivel as novas realidades e expectativas.

NIVEL SEMANTICO

Nesta fase, os dados pragmaticos sao confrontados com os aspectos

semanticos, em outras palavras, com a percepcdo das pessoas a respeito da

organizacdao. Logo, este nivel compreende os dados subjetivos. Dessa

maneira, foram utilizados métodos qualitativos para esta abordagem, por

meio de inquiricdes a usuarios dos servicos tecnoldgicos da SINFO, ou seja,

a comunidade académica (alunos, servidores, etc.). Assim, um grupo de 10

participantes preencheu questionarios contendo perguntas relativas ao uso e

a importancia da tecnologia na Universidade. No Quadro 4, apresentam-se as

perguntas e destacam-se algumas das respostas dos usuarios.
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“Como vocé acha que a tecnologia poderia ajudar a lidar com as informacoes relativas a
Universidade?”

“Facilitando a transmissao de informacdes relativas as disciplinas, professores e até mesmo questdes
administrativas para os alunos, tornando-os mais inseridos no meio académico e fazendo-os ficar a
par do que acontece na Universidade.”

“Na agilidade dos processos académicos e administrativos, na confiabilidade e na divulgagdo da
informagdo.”

“Através de notificacGes de coisas que pessoalmente achamos importantes. Como oportunidades de
bolsa, palestras, etc.”

“(...) comunicagao [dos sistemas] com aplicativos, nas aulas para facilitar o aprendizado, seja em
aulas interativas quanto em aulas de campo com demonstracdes e utilizagcdo de "computadores.
Comunicagdo entre os setores de forma mais dindmica, etc.”

“Cite uma ou mais palavras que lhe lembrem 'tecnologia'.”

“Inovagao, criatividade, modernidade.”
“Computacdo, informatica, atualidade, performance, disponibilidade.”

“Inovacdo, tendéncias, futuro, robdtica, cor prata, espago, foguete, agilidade, transformacdo, musica,
processos.”

“Wocé conhece ou ja ouviu falar na Superintendéncia de Informatica da Universidade?”

Todos afirmaram “sim”.

“Na sua opinido, o que um 6rgao como a Superintendéncia de Informatica poderia fazer
para melhorar a sua experiéncia com a tecnologia na Universidade?”

“Aumentar a abrangéncia do sinal wireless por todo o campus, atentando para a qualidade do servigo
mesmo que para uma area volumosa.”

“N&o conheco direito os servicos, mas sei que cuida da parte de sites e do [sistema académico]. Mas
ele poderia propor palestras para os alunos conhecerem melhor os servigos. Fazer mecanismos que
facilitem o aprendizado do aluno, como aplicativos de estudos, etc.”

“Facilitar a comunicacdo entre os setores através da internet, seja para solucionar problemas que
necessitam de agilidade e praticidade, ou para ampliar a troca de informagGes e conhecimentos.”

Quadro 4: Respostas dos questionarios

Apds a coleta dessas respostas, os dados subjetivos e objetivos
obtidos nas duas fases foram organizados no quadro de inspiracoes. Esse
recurso foi elaborado para organizar os dados do processo e gerar diretrizes
e inspiracdes para o conceito. O quadro é composto por quatro colunas:
insumos, fontes, eixo estruturante e inspiragdes. Os insumos sao capturas de

dados importantes para o conceito; a fonte indica sua origem; a partir dos
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insumos,
estruturantes; em seguida,

inspirativos para atender a cada eixo.

sdao criadas as diretrizes do conceito,

denominadas eixos

sao pensados termos e palavras-chave

No Quadro 5, estdo listados cada um dos eixos e inspiragoes gerados

na fase semantica.

Insumos Fonte(s) Eixo Inspiragoes
estruturante

Necessidade de melhoria ha comunicagao interna, e Andlises SWOT 1 Time, Equipe,
aperfeicoamento dos processos e praticas organizacionais t e Processos Colaboragao,

“ o~ 25T ” Questionarios PA 2 o~
Comunicacao entre os setores de forma mais dinamica, etc.” 2 Inteagracao

“aplicativos em diferentes plataformas para disponibilizar as

informacgoes” 2

“Através de notificagbes de coisas que pessoalmente achamos

importantes. Como oportunidades de bolsa, palestras, etc.” 2 Questionarios PA 2 Elastico,

“(...) o aluno poderia filtrar melhor as informacoes para receber Estratégias do Flexibilidade Movimento,
somente o que precisa" 2 negocio 3 Metamorfose

“Estar atenta as tendéncias da gestdo universitaria, a fim de
criar uma cultura flexivel as novas realidades e expectativas” 3
“Transformagao” 2

“Mas [a SINFO] poderia propor palestras para os alunos
conhecerem melhor os servicos [realizados pela SINFO]. Fazer
mecanismos que facilitem o aprendizado do aluno, como
aplicativos de estudos, etc." 2

“(...) Acho que para melhorar a experiéncia, deveria focar em
formas de educar e p6r em pratica, de forma geral na UFRN, a
utilizagdo de todas as ferramentas disponiveis hoje nos
[sistemas].” 2

“SINFO precisa trabalhar a gestdo e a transferéncia de
conhecimento, visando a perpetuacdo de sua cultura
organizacional.” 3

“Necessidade de capacitacdo técnica nas equipes de TI” 1

Questionarios PA 2
Estratégias do
negocio 3

Analises SWOT 1

Comunicagao

Aprendizado,
Instrucdo, Setas,
Direcao,
Colaboragao

“Avanco, performance, tendéncias, agilidade, futuro” 2

Questionarios PA 2

Tecnologia

Perspectiva,
Velocidade, Luz

“Varios processos administrativos atualmente sdo replicados,
feitos digitalmente através do sistema, e fisicamente em papel,
0 que é desnecessario e trabalho dobrado” 1

Analises SWOT 1

Pesquisa Desk 4

Institucional

Forga, confianga,
grandeza,
respeito, padrdo,
contemporaneidad
e, atualizacdo

“Projeto de Inovacdo Tecnoldgica que possibilita pesquisas

Analises SWOT 1

Investigacdo,
curiosidade, lupa,

(profess”ores e alunos) nos SIGs/UFRN e capacitagao de Pesquisa Desk * Pesquisa descoberta,

pessoal” 1 T
ampliagao

“Crimes cibernéticos cometidos na Rede UFRN” 1

“(...) Tendo em vista que as informacgGes académicas,

administrativa e de pessoal representam um ativo importante a Analises SWOT 1 Solidez,

ser mantido e trafegado de maneira segura na UFRN, a SINFO Seguranga fechamento,

oferece servicos de modo que tais ativos ndo estejam
vulneraveis a riscos conhecidos e minimizem o impacto dos
riscos desconhecidos.” *

Pesquisa Desk 4

altura, vertical
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Quadro 5: Eixos estruturantes e inspiragcoes para a marca

A partir dos dados oriundos das analises estratégicas e citacdes dos
questionarios, foram criados os eixos estruturantes e inspiracdes da marca
(Figura 2).

Perspectiva
Velocidade
Luz
Futuro
Tecnologia N
Comunicacio
Flexibilidade Aprendizado
Elastico Instrugao
Maovimento Setas
Metamorfose Direcao
Colaboragao
Institucional Processos
Forga Time
Confianga Equipe
Grandeza Colaboragio
Respeito Integragdo
Padrio
Seguranga Pesquisa
Solidez Investigacao
Fechamento Curiosidade
Altura Lupa
Vertical Descoberta
Ampliacao

Figura 2: Eixos estruturantes e inspiracoées para a marca

Apds estabelecer os eixos, a fase semantica é encerrada com a
elaboracdo de painéis inspirativos, que sdao colecdes de imagens

representando cada eixo e suas palavras-chave (Figura 3).
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Figura 3: Painéis inspirativos (mood boards)

Ha, na Figura 3: (1) painel dos processos, que traz imagens
relacionadas a equipe, a integracdo etc.; (2) painel da tecnologia, aludindo a
perspectiva, luz e velocidade; (3) painel da flexibilidade, contendo inspiragdes
como elasticidade, molas, metamorfose e transformagdo; (4) painel
institucional, com imagens relativas a padronizacdao, a confiabilidade e a
modernidade; (5) painel da comunicacdo, aludindo a aprendizagem e ao
direcionamento; (6) painel da pesquisa, representando ampliagao,
investigacao e curiosidade; (7) painel da seguranca, apresentando imagens

de solidez, fechamento e verticalidade.

3.5 NIVEL SINTATICO

Os dados organizacionais, originados da fase pragmatica, foram
alinhados aos aspectos subjetivos na fase semantica, a qual buscou alinhar a
objetividade do negdécio com a subjetividade do publico. Assim, foram
elaboradas duas ideias que buscaram estabelecer uma linguagem visual que

contemplasse os eixos estruturantes da marca.

Figura 4: Ideia 1

A ideia 1 (Figura 4) busca traduzir em sua sintaxe visual elementos
da marca, como flexibilidade, metamorfose, modernidade, tecnologia,
integracao etc. O simbolo enfatiza a questao da integracao e da flexibilidade,
utilizando uma cor organica (verde), que remete a metamorfose e a
humanizagao da tecnologia. A tipografia do nome da marca foi desenhada
para transparecer institucionalidade, por meio de uma cor neutra e letras em
caixa alta; por outro lado, também passa a ideia de modernidade, por meio
dos distanciamentos entre as letras, causando movimento na composicao

grafica.
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Figura 5: Ideia 2

A proposta trazida na ideia 2 (Figura 5) destaca outros aspectos
importantes dos eixos estruturantes da marca. Trata-se de uma composicao
essencialmente tipografica, ou seja, o logotipo possui o simbolo dentro das
letras. Neste caso, a letra “0” foi estilizada, de modo a passar a ideia de
abertura, ampliacao e dinamismo, aspectos intrinsecos ao institucional; além
disso, o desenho de uma Ilupa enfatiza valores como pesquisa e
desenvolvimento. O calibre espesso das letras denota a ideia de seguranca,
e a cor azul reforca o carater tecnoldgico, porém em tonalidade clara,
aludindo ao dinamismo e a modernidade.

Assim, a fase sintatica é concluida por meio da validacao das ideias
utilizando os eixos estruturantes da marca como critérios. As alternativas
foram apresentadas a um grupo de 22 stakeholders da organizagdao, com o

intuito de avaliar qualitativamente sua adequacao.

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

O diagrama dos eixos é uma ferramenta que permite a validacao das
ideias. Nesse sentido, cada colaborador avaliou a marca utilizando os eixos
como critérios, pontuando de 1 a 5 para cada eixo. Quanto maior o valor,
maior a abrangéncia da ideia sobre os eixos da marca. Assim, temos as notas:

insatisfatorio (1), fraco (2), regular (3), bom (4) e 6timo (5).

Tabela 1: Avaliacao da ideia 1

Eixo 1 2 3 4 5

Flexibilidade 3 2
Tecnoloaia 4
Comunicacao 2 1
Pesauisa 7 1
Processos 2 3
Seauranca 5 3
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Na Tabela 1 estdo as notas que cada respondente atribuiu a ideia 1.
No quesito “flexibilidade”, houve uma percepgao positiva, em que a maioria
(7) assinalou como “bom”. Quanto a “tecnologia”, a ideia 1 apresentou-se de
forma insatisfatoria (9). Em contrapartida, em “comunicagao”, o conceito foi
considerado o6timo pelos respondentes (7). Em “pesquisa”, a ideia 1
apresenta-se de forma regular (8). Para “processos”, houve um equilibrio
entre “regular” e “bom” (7, 7). Em “seguranga”, a maioria (8) considerou
regular. Por fim, no quesito “institucional”, a ideia 1 ficou dividida entre
regular e bom (6, 6).

Na Tabela 2, observa-se como os stakeholders avaliaram a ideia 2.

Tabela 2: Avaliacao da ideia 2

Eixo 1 2 3 4 5

Flexihilidade A
Tecnoloaia 6
Comiinicacao 4
Pesauisa 6

Processos 5

Seauranca 6
Institucional 5

Observa-se que a ideia 2 apresenta percepcdes mais moderadas,
sendo considerada regular nos trés primeiros aspectos: “flexibilidade” (9),
“tecnologia” (7) e “comunicacao” (7). No que se refere a “pesquisa”, houve
coincidéncia de respostas (6) entre os trés primeiros niveis (insatisfatorio,
fraco e regular). Considerando que quatro respondentes marcaram como
“bom”, o resultado ficou dividido entre os niveis fraco e regular (2,4 - média

geométrica). A respeito dos “processos”, dez pessoas entenderam que a ideia
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apresenta um conceito regular. Porém, o0s quesitos “seguranca” e

|II

“instituciona apresentaram pontuagdes mais expressivas (7 e 8,
respectivamente) para nivel bom. Na Figura 6, demonstram-se os resultados
obtidos.

Tecnologia

Flexibilidade Comunicagio

Institucional i~ = } Processos

Seguranca Pesquisa Ideia 1
Ideia 2

Figura 6: Abrangéncia de cada ideia sobre os eixos da marca

Pode-se inferir, de acordo com o diagrama, que a ideia 1 contempla
em maior abrangéncia os eixos estruturantes da marca. Porém, a ideia 2
apresenta-se mais adequada ao eixo “seguranca” e brandamente mais

|II

pertinente ao eixo “institucional”, ao passo que a ideia 1 € menos associada

ao eixo “tecnologia”.

5 CONCLUSOES E DESDOBRAMENTOS

Neste trabalho, foram apresentados os aspectos estratégicos do
design e da gestao de marcas aplicados em um setor de TI. Foram
investigados os potenciais comunicativos do design para definir conceitos
competitivos de marca nesse segmento essencialmente estratégico (Laurindo
et al., 2001). O método de conceituacdo foi elaborado tomando como base
os aspectos semidticos do design (Gomes Filho, 2006) e permitiu reunir dados
de interesse do negdcio e dados qualitativos referentes a percepcao do
publico-alvo, propiciando a tradugao visual (ou seja, marca), utilizando

critérios (eixos estruturantes) estabelecidos a partir desses dados. Verificou-
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se que o alinhamento desses dois tipos de dados - pragmaticos e semanticos
- durante o processo possibilitou maior abrangéncia e pertinéncia das ideias,
gerando alternativas equilibradas entre si, e passiveis de serem decididas
estrategicamente pela organizagao. Os eixos estruturantes do conceito
permitiram conduzir a validacao das ideias geradas. Os préximos passos sao
a utilizacdo dos eixos como balizas norteadoras das acOes estratégicas para

a gestao do design na organizagao.
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